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Kaţdý človek, ktorý má určitý príjem, sa stáva zákazníkom predajných jednotiek, ktoré 
ponúkajú tovar určený k dlhodobej alebo krátkodobej spotrebe. Na trhu potravín zákazníci 
míňajú väčšinu svojich príjmov, aby tak zabezpečili sebe a svojej rodine uspokojenie 
základných potrieb. Predmetom ich nákupu sú výrobky, ktoré sa líšia kvalitou, zloţením, 
objemom, cenou, spôsobom výroby apod. Toto odlíšenie dáva spotrebiteľom moţnosť vybrať 
si výrobok, ktorý vyhovuje ich poţiadavkám.  
Pre zjednodušenie a lepšiu orientáciu vo výbere vhodného produktu vznikli značky kvality. 
Tieto značky dodávajú produktu určitú hodnotu. Vo forme štítku, nesúceho logo, príp. názov 
značky kvality, sa umiestňujú na obal produktu tak, aby ich zákazník zaznamenal. Takýmto 
spôsobom spotrebiteľ vie, čo nakupuje a prípadne taktieţ podporuje ekonomiku regiónu alebo 
štátu, podľa toho, o akú značku sa jedná.  
S vývojom trhu potravín sa vyvíjajú poţiadavky spotrebiteľov, a vznikajú aj nové značky 
kvality s prísnejšími podmienkami pre výrobu produktov. Dodrţiavanie podmienok 
jednotlivých značiek kvality je kontrolované pravidelne a v prípade porušenia dochádza 
k odobratiu práva na označenie značkou kvality. V dnešnej dobe sa čoraz viac kladie dôraz na 
kvalitu potravín a zdravú výţivu, preto je dôleţité, aby boli spotrebitelia o význame značiek 
kvality informovaný a nestrácali v nich dôveru. 
Od roku 2004 existuje na slovenskom trhu potravín Značka kvality SK, ktorá je predmetom 
tejto diplomovej práce. Zaručuje poctivú domácu výrobu a kvalitu výrobkov, a týmto 
spôsobom podporuje ekonomiku Slovenska. Na trhu potravín existuje však mnoţstvo ďalších 
značiek kvality potravín. 
Cieľom tejto diplomovej práce je analyzovať postoje spotrebiteľov ku značke kvality ZK SK. 
Medzi ďalšie ciele patrí zistiť úroveň spontánnej a podporenej znalosti značiek kvality 
potravín, či spotrebitelia vedia čo znamenajú, a či ich preferujú pri nákupe potravín.  





2. TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ SPRÁVANIA SPOTREBITEĽA A ZNAČIEK KVALITY 
V nasledujúcich podkapitolách sú popísané teoretické východiská správania spotrebiteľa, 
značiek, postojov spotrebiteľov ku značke a značiek kvality. 
2.1 Správanie spotrebiteľa 
Trh je zloţitý samo regulujúci systém, ktorého sa zúčastňuje mnoţina subjektov so svojou 
produkčnou, obchodnou a kúpnou aktivitou. Správanie jednotlivých subjektov má špecifické 
rysy, úspešnosť marketingových aktivít spočíva v tom, ţe tieto rysy poznáme a vyuţijeme ich 
pre presadenie svojich zámerov. (Bárta et al., 2009) 
Moderný marketing je orientovaný na spotrebiteľa a jeho správanie je podľa Mowena (2009) 
disciplína zaoberajúca sa jednotkami tvorby rozhodnutí, ktoré zahŕňajú procesy nadobudnutia, 
spotreby a pouţitia predmetov, sluţieb a ideí. 
Mowen (2009) sleduje: 
 presvedčenie, vnímanie, 
 postoje, 
 intencia, zámery, 
 výberové procesy, 
 postnákupné rozhodnutia. 
Podľa Kotlera (2013) zahŕňa správanie spotrebiteľa to, ako jednotlivci, skupiny a organizácie 
kupujú, vyberajú, pouţívajú tovar, sluţby, myšlienky alebo záţitky, ktoré slúţia 
k uspokojeniu ich potrieb a prianí. 
2.1.1 Modely spotrebiteľského správania 
Spotrebiteľské správanie vysvetľujú štyri základné modely. Patria medzi ne: (Bártová et al., 
2007) 
 racionálne modely, 
 psychologické modely, 
 sociologické modely, 




Podľa Bártovej et al. (2007) ide o modely, ktoré sa snaţia na základe ekonomickej racionality 
spotrebiteľa vysvetliť jeho správanie. Vychádzajú z predpokladu, ţe spotrebiteľ je racionálne 
uvaţujúca bytosť, ktorá pri svojej spotrebe jedná na základe ekonomickej výhodnosti. 
Správanie spotrebiteľa je podľa týchto modelov výsledkom „chladnej kalkulácie“. 
Doplňujúcu úlohu tu zohrávajú psychologické, emotívne a sociálne prvky. Modely 
predpokladajú, ţe spotrebiteľ je informovaný o všetkých moţnostiach, parametroch 
a variantoch, a ţe si dokáţe vytvoriť svoj algoritmus rozhodnutia, ktorý potom vedome 
dodrţuje. (Bártová et al., 2007) 
Psychologické modely 
Tieto modely kladú dôraz na vplyv psychických procesov v spotrebiteľovi. Sleduje sa, ako 
spotrebiteľ vníma vonkajšie podnety, a ako sa v jeho spotrebe premietajú hlbšie ukryté 
psychické motívy apod. Modely rozlišujú pohľady behaviorálne a psychoanalytické. 
Behaviorálny prístup povaţuje vlastné rozhodnutia spotrebiteľa za vnútorný duševný svet, 
ktorý nie je moţné poznať. Psychoanalytické prístupy sledujú vplyvy hlbších motivačných 
štruktúr, kde patria napr. nevedomé motívy. (Bártová et al., 2007) 
Sociologické modely 
Sociologické modely sledujú, ako spotrebitelia jednajú v rôznych sociálnych prostrediach 
a ako reagujú na ich účinky. (Bártová et al., 2007) Na spotrebiteľa pôsobí celá rada sociálnych 
skupín. Niektoré sú charakteristické svojou tesnou väzbou, častým stykom, dôvernými 
vzťahmi, dlhodobosťou, malým počtom členov skupiny, dobrovoľnosťou, či neformálnosťou. 
(Boučková, 2011) 
Komplexné modely 
Prístupy troch predchádzajúcich modelov sú obsiahnuté v modeloch komplexných. Hlavným 
dôvodom je, ţe záleţí na situácii, v ktorej sa spotrebiteľ nachádza, a či sa správa podľa 
jedného z predchádzajúcich troch modelov. Pôsobia však na neho aj podnety z ďalších 
modelov. Podľa komplexných modelov sa všetky vyššie popísané prístupy a pohľady na 
spotrebné správanie prelínajú, dopĺňajú. Modely tak zachytávajú vzájomne previazané, na 
seba pôsobiace roviny spotrebného správania.(Bártová et al., 2007)  
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2.1.2 Model podnet - odozva 
Koudelka (2010) tvrdí, ţe model podnet - odozva je z pohľadu marketingu priestorom 
vzájomného pôsobenia spotrebných predispozícií, situačných vplyvov a kúpneho 
rozhodovania, ktoré sa odohráva v psychike spotrebiteľa. V nasledujúcich riadkoch je 
popísaný základný model podnetu – odozvy, model čiernej skrinky, a rozšírený model podľa 
Kotlera, model spotrebného správania. 
Model čiernej skrinky 
Na Obr. 2.1 je zobrazený model čiernej skrinky, ktorý poukazuje na ťaţko predvídateľné 
správania spotrebiteľa. (Vysekalová, 2011) Podnety alebo rôzne kombinácie marketingových 
nástrojov sú schopné vyvolať v čiernej skrinke procesy, ktorých výsledkom je reakcia 
v podobe trţného správania. Z vonkajšieho prostredia však vplývajú aj exogénne veličiny, 
ktoré môţe spotrebiteľ ovplyvniť, alebo vytvárať v závislosti na tom, v akom prostredí sa 
nachádza. Ide napr. o faktory sociálneho, kultúrneho alebo ekonomického prostredia. 






Obr. 2.1 Model čiernej skrinky (model podnetu a reakcie) 
Zdroj: Vysekalová (2011), upravené autorom 
Model spotrebného správania (stimulov a odozvy) 
Kotler (2013) tvrdí, ţe kľúčovým bodom pre pochopenie správania spotrebiteľa je model 








Tieto stimuly sú dané kultúrou, v ktorej spotrebiteľ ţije, sociálnou skupinou, ktorá ho 
ovplyvňuje, ale patria k nim aj ekonomické, demografické, technologické a politické 
charakteristiky. Všetky tieto predispozície naznačujú, aký bude priebeh kúpneho 
rozhodovacieho procesu. Kaţdá vstupuje v rozdielnej miere, no zasahujú do kaţdej fáze tohto 
procesu. (Boučková et al., 2011) Kúpne rozhodovanie však môţe byť aj podmienené, ako 
tvrdí Zamazalová (2010), snahou zaradiť sa do určitej sociálnej skupiny. 
Celkový výsledok kúpneho rozhodovacieho procesu sa v konečnom dôsledku premieta do 






             
Obr. 2. 2 Model spotrebného správania (model stimulov a odozvy) 
Zdroj: Kotler (2013), upravené autorom   
2.1.3 Faktory ovplyvňujúce správanie spotrebiteľa 
Interpretáciu faktorov, ktoré ovplyvňujú správanie spotrebiteľa, je moţné vysvetliť rôzne 
podľa jednotlivých psychologických prístupov, ale ako Vysekalová (2011) tvrdí, podstatná je 
väzba na spotrebné správanie a reakcie na trţné situácie.  
Bártová et al. (2007) hovoria o vplyvoch ako sú vnímanie a pozornosť, učenie, pamäť 



















výrobky a služby ekonomické 




























Vnímanie a pozornosť 
Vnímanie začína vo chvíli, keď podnet zaregistrujeme, čo znamená, ţe mu musíme byť 
vystavený, ale niektoré podnety sú príliš slabé, aby sme ich mohli zaznamenať, leţia pod 
prahom citlivosti. (Vysekalová, 2011) 
Následne po zaregistrovaní podnety prechádzajú procesom zmyslového vnímania a dochádza 
tak k výberu, organizovaniu a interpretácii stimulov. (Koudelka, 2010; Zamazalová, 2010) Na 
základe hodnotového systému, potrieb, záujmov, predchádzajúcich skúseností a očakávaní, 
spotrebiteľ spracováva podnety podľa dôleţitosti, pretoţe vnímanie je hlavne procesom 
selektívnym. (Vysekalová, 2011) 
Podľa Kotlera (2013) sa pozornosťou rozumie pridelenie vnímajúcej kapacity určitému 
stimulu. Z dôvodu, ţe nikto nedokáţe venovať pozornosť všetkým stimulom, väčšina z nich je 
vytesnená, čo je proces, ktorému sa hovorí selektívna pozornosť. (Kotler, 2013) 
Exitujú štyri spôsoby ako pôsobiť na pozornosť spotrebiteľa: (Koudelka, 2010) 
 manipulácia s materiálnymi podnetmi – pôsobia na jednotlivé zmysly, predovšetkým 
na zrak a sluch, 
 poskytovanie informácií, 
 vzbudzovanie emócií, 
 ponuka hodnoty – ponuka uspokojenia potrieb, niekedy je sama značka hodnotou.  
Učenie, pamäť a zabúdanie 
Kotler (2013) tvrdí, ţe učenie vedie k zmenám v našom správaní, ktoré sú dôsledkom 
skúseností. Učenie má však viacero foriem, s ktorými je moţné sa stretnúť v spotrebnom 
správaní, ale základnou formou je tzv. klasické podmieňovanie, kde dochádza k prenosu 
reakcií organizmu na určité podnety, pôvodne neutrálne. (Vysekalová, 2011) 
V súvislosti s učením je potrebné vysvetliť proces zapamätávania si a zabúdania. Vysekalová 
(2011) tvrdí, ţe pamäť nám umoţňuje si uchovať a vybaviť to, čo sme v minulosti vnímali, 
nejako preţívali, vykonávali a tým zhromaţďovať skúsenosti, z ktorých vychádzame pri 
jednaní. Ide o uzly, ktoré predstavujú informácie a väzby medzi nimi, ktoré predstavujú 
model asociatívnej sieťovej pamäte. (Kotler, 2013) Na základe tohto modelu je moţné si ako 
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uzol predstaviť znalosť značky spotrebiteľa s radou asociovaných väzieb, ako sú napríklad 
pocity, myšlienky, vnemy, predstavy, skúsenosti, presvedčenia, názory apod. (Kotler, 2013) 
Podľa Vysekalovej (2011) fenomén zabúdania nespočíva vo vymazaní, alebo v rozpade 
pamäťových stôp, ale v problémoch s prístupom k uloţeným informáciám, preto je potrebné 
aby všetky informácie pre spotrebiteľa boli aktuálne vo vzťahu k jeho potrebám. 
Potreby a motivácia 
Bártová et al. (2007) tvrdia, ţe celková psychická a fyzická aktivita je organizovaná 
a integrovaná motiváciou, ktorá ma človeka priviesť k určitému stanovenému cieľu alebo 
predstavuje aj vnútornú aktiváciu človeka pri pociťovaní nejakého deficitu vedúceho 
k uspokojeniu potreby.  
Vzťah medzi týmito dvoma faktormi je veľmi úzky. Podľa Vysekalovej (2011) sú základným 
zdrojom motivácie potreby človeka. Na to, čo vedie spotrebiteľa k určitému nákupu tovaru, či 
k preferencii značky, majú veľký vplyv všetky osobnostné charakteristiky človeka, 
predovšetkým ich motivačná štruktúra. (Vysekalová, 2011) 
2.2 Značka 
Značkou rozumieme označenie výrobku alebo sluţby, ktoré slúţia k odlíšeniu sa od skupiny 
predajcov tovarov a sluţieb povaţovaných sa konkurenciu. (Bárta et al., 2009; Heding et al., 
2009)  
American Marketing Association definuje značku ako „název, výraz, znak, symbol nebo 
design či jejich společnou kombinaci, které mají schopnost identifikovat zboží nebo služby 
jednoho nebo skupiny prodejcu a odlíšit je od konkurenčních“. (Kotler, 2013, str. 280) 
Značky kvality, ktorými sa zaoberá táto diplomová práca, sa podobne odlišujú od svojich 
konkurenčných značiek na základe loga, ktoré má určitý design, obsahuje nejaký názov, 
výraz, znak alebo symbol vyjadrujúci ich podstatu. 
2.2.1 Prvky značky 
Prvok značky je vizuálna, alebo verbálna informácia, ktorá slúţi k identifikácii a diferenciácii 
produktu. (Bárta et al., 2009) Zo základných prvkov sú pre značky kvality významné meno 




Ide o kľúčový prvok. Pri výbere mena je odporučené zachovať jednoduchosť, ľahkú 
výslovnosť, zmysluplnosť a odlišnosť. Mená by mali byť dobre zapamätateľné. Je vhodné 
eliminovať mená, ktoré majú dvojitý význam. (Bárta et al., 2009) 
Niektoré značky kvality nesú svoj názov v logu, a tento názov zároveň vyjadruje ich význam. 
Preto pri kúpe produktu si spotrebiteľ vie lepšie predstaviť, čo daná značka kvality 
reprezentuje. 
Logo a symboly 
Podľa Bártu et al. (2009) ide o vizuálne prvky značky, ktoré majú podstatný význam pri 
budovaní povedomia o značke a rozlišovaní značiek. Logo je zobrazované pomocou 
unikátneho symbolu. K týmto prvkom patrí aj farba loga, ktorá by mala byť symbolická 
a pouţívať sa štandardným spôsobom u kaţdého označenia na obale produktu. (Velčovská, 
Marhounová, 2005)  
Farba, symbol a celkové prevedenie loga značky kvality je charakteristické pre jej vnímanie. 
Napríklad značky kvality ekologického poľnohospodárstva, bio produktov alebo 
environmentálne značky majú logá, pre ktoré sú typické symboly listov, kvetov, zelená farba 
apod. 
Slogan 
Slogany sú krátke fráze, ktoré sú charakteristické tým, ţe nesú informácie popisujúce význam 
značky, alebo presvedčujú o jej prínosoch. Prispievajú k budovaniu povedomia o značke 
a mali by byť ľahko zapamätateľné. (Bártová et al., 2007; Příbová, 2000) Spotrebiteľ dokáţe 
lepšie pochopiť význam značky kvality prostredníctvom správne zostaveného sloganu.  
2.2.2 Funkcie značky 
Značka by mala aj spĺňať určité funkcie prínosné ako pre výrobcu, tak aj pre spotrebiteľa. 
Všetky nasledujúce funkcie sa navzájom dopĺňajú, prelínajú a ich rešpektovanie prispieva 
k úspešnosti značky: (Velčovská, Marhounová, 2005) 
 identifikačná – viditeľne a zreteľne odlišuje produkt od konkurenčných, 
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 ochranná – značka chráni určité charakteristické a jedinečné rysy produktu, ktoré 
prezentuje, 
 propagačná – propaguje produkt a poukazuje na jeho kvalitu, a tým priťahuje 
pozornosť zákazníka, 
 diverzifikačná – umoţňuje výrobcovi pracovať so značkou či značkovou radou 
v záujme rozdelenia svojich produktov z hľadiska segmentácie trhu a cieľových 
skupín zákazníkov, 
 nositeľ hodnoty – ekonomické ocenenie značky spadajúce medzi aktíva firmy, 
 funkcia kontinuity časovej a vecnej medzi produktmi – rôzne väzby medzi produktmi 
toho istého výrobcu, 
 nositeľ tradície a záruky kvality produktov – istota kvality výrobkov a podpora 
procesu vytvárania dôvery k produktu, 
 tvorca image spotrebiteľa – deklarovanie spoločenskej hierarchie spotrebiteľa 
predovšetkým vo väzbe na cenovú a kvalitatívnu úroveň, záruka prestíţe, 
 nositeľ a tvorca vzťahov medzi ľuďmi – tvorba pocitu spolunáleţitosti okruhu 
uţívateľov rovnakej značky, ktorý majú podobný ţivotný štýl a rebríček hodnôt, 
 funkcia úspory času – kratší rozhodovací proces nákupu spotrebiteľa, 
 nositeľ určitej kultúry – spájanie značky s určitou kultúrou.  
2.2.3 Hodnota značky 
Hodnota značky je podľa Bártu et al. (2009) to, čo symbolizuje alebo reprezentuje: 
- posolstvo, ktoré spočíva vo vysvetlení, čo daná značka ponúka, napríklad vysokú 
kvalitu produktu, ekologické zaobchádzanie s odpadmi apod., 
- sprostredkúva argumenty pre spotrebiteľov, prečo je na trhu, 
- hovorí o tom, čo ju robí unikátnou. 
Evokuje v mysliach spotrebiteľov rôzne očakávania a predovšetkým je daná naplnením týchto 
očakávaní. Hodnota značky je teda priamo úmerná stupňu uspokojenia týchto očakávaní. 
(Jakubíková, 2008) Ak spotrebiteľ očakáva, ţe produkt označený značkou kvality je kvalitný, 
splnia sa tým očakávania spotrebiteľa. Týmto spôsobom zvyšuje hodnotu danej značky, a 
zároveň posilňuje svoju lojalitu voči danej značke. Ako tvrdí Bárta et al.(2009), s vysokou 
hodnotou značky je spojená aj vysoká lojalita zákazníkov. 
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Aaker (2003) uvádza, ţe hodnota značky z pohľadu spotrebiteľa je súbor určitých výhod 
a nevýhod spojených s atribútmi značky, ktoré buď zvyšujú, alebo zniţujú jej hodnotu. 
Kategórie hodnoty značky podľa Aakera (2003) sú: 
 povedomie o značke, 
 vernosť (lojalita) značke, 
 vnímaná kvalita, 
 asociácie spojené so značkou. 
Povedomie o značke 
Pelsmacker (2004) hovorí o povedomí o značke nielen ako o skutočnosti, ţe si zákazníci 
uvedomujú existenciu značky, ale predovšetkým vidí za ňou produkt, jeho prínos, logo, 
vlastnosti, kvalitu, cenu, úţitok, funkcionálne a symbolické charakteristiky.  
Vybavenie si značky je dané schopnosťou zákazníka spomenúť si na určitú značku 
v súvislosti s konkrétnou spotrebou, môţe byť však aj dané zapamätaním si značky na základe 
loga a jeho prevedenia, či sloganu. (Hanzelková, 2009; Pelsmacker, 2004) 
Vernosť (lojalita) značke 
Skutočná hodnota značky je podľa Pelsmackera (2004) realitou len vtedy, keď zákazník 
značku kúpi a je voči nej lojálny.  
Podľa Aakera (2003) je moţné definovať zákaznícku vernosť do niekoľkých skupín: 
 nezákazníci (nemajú o danú značku záujem), 
 tzv. hlídači cen (je pre nich rozhodujúca cena), 
 pasívne verní zákazníci (nakupujúci značku zo zvyku), 
 zákazníci na rozhraní (nakupujú viacero značiek), 
 oddaní zákazníci (vysoká lojalita). 
Udrţať si verných zákazníkov je náročné, ale je to menej nákladné ako získať nových 
zákazníkov, ktorí nie sú ochotní zaplatiť vyššiu cenu za značku na rozdiel od lojálnych 





Pelsmacker (2004) tvrdí, ţe vnímaná kvalita je zákazníkov úsudok o tom, či určitý produkt 
vyniká vo vzťahu k alternatívam. To je ovplyvnené vonkajšími a vnútornými aspektmi, ako sú 
napríklad zloţenie produktu, fyzická podoba, farba apod. 
Vnímaná kvalita ako hodnota značky nepredstavuje len dobre nastavený výrobný proces, ale 
zahŕňa udrţanie si zákazníkov, ich vernosť a spokojnosť. (Keller, 2007) 
Asociácie spojené so značkou 
Štruktúra asociácií spojených so značkou sa dá vysvetliť rôznymi spôsobmi. Vyvolané 
asociácie môţu mať hmotné (funkcionálne) znaky, ako napríklad rýchlosť, ľahké pouţívanie, 
ale môţe ísť aj o tzv. mäkké asociácie, kde radíme dôveryhodnosť, vzrušenie apod. 
(Pelsmacker et al., 2004) 
Jednoduchý a silný spôsob, ako vyprofilovať asociácie spojené so značkou, je tzv. technika 
voľných asociácií, v ktorej sú kladené otázky rôzneho typu týkajúce sa značky. (Keller, 2007) 
Pri hodnotení značky nejde len o asociácie, ale aj o rozsah, v akom ich zákazník hodnotí, 
a v akom je značka vnímaná ako jedinečná. (Pelsmacker et al., 2004) 
2.2.4 Znalosť značky 
Povedomie o značke predstavuje dôleţitý faktor, pretoţe ak je spotrebiteľova znalosť značky 
vysoká, dá sa predpokladať, ţe bude aj vysoká pravdepodobnosť nákupu danej značky. (Bárta 
et al., 2009) Rozlišujeme dve základné znalosti, spontánnu a podporenú. (Kozel, 2006) 
Podporená znalosť 
Táto znalosť je spojená s „znovupoznaním“ a taktieţ nazývaná „recall s pomocou“, kedy sa 
zisťuje znalosť značky po pripomenutí. (Bárta et al., 2009; Kozel, 2006) V tomto prípade sa 
predloţia respondentovi určité informácie (logo alebo názov značky) o značkách kvality, 
alebo je mu nápomocná dôleţitá asociatívna väzba. (Bárta et al., 2009) 
Spontánna znalosť 
Podľa Bártovej et al. (2007) predstavuje vyššiu úroveň uloţenia si značky v pamäti, kde sa 
značka automaticky vybaví, ak spotrebiteľ zameria svoju pozornosť na určitú kategóriu 
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produktov. Prvá značka, ktorá sa spotrebiteľovi vybaví, je označovaná ako „top of mind“ 
a pre kaţdú firma je veľmi dôleţité, aby práve ich značka bola táto „top of mind“.(Kozel, 
2006)  
Bárta et al. (2009) tvrdí, ţe spontánna znalosť jednej značky väčšinou rastie na úkor značky 
inej, čo sa odráţa v rozhodovacom procese pri nákupe potravín. Pre účelové značky je 
spontánna znalosť veľmi dôleţitá, pretoţe niekedy je ich ťaţko rozpoznať na obaloch 
potravín. 
2.2.5 Postoje spotrebiteľov ku značke 
S vývojom spotrebného tovaru vznikli značky. (Olins, 2009) Značka v marketingovom 
zmysle predstavuje dôleţitý konkurenčný nástroj a pre správne nastavenie ďalších stratégii 
v podniku, je kľúčové vnímanie značky spotrebiteľom a postoje ku značke. (Bárta et al., 
2009)  
Jedným z dôvodom vzniku značky bola aj snaha zjednodušiť a zrýchliť spotrebiteľovi 
zorientovanie sa pri jeho nákupných rozhodnutiach. (Taylor, 2007) Ďalším dôvodom bol aj 
fakt, ţe značky umoţňujú spotrebiteľovi eliminovať riziká spojené s nákupom potravín. 
Keller (2007) uvádza nasledujúce riziká: 
 riziko funkčnosti – značka nenapĺňa svoju funkciu podľa očakávania, 
 riziko fyzické – produkt označený určitou značkou môţe ohroziť zdravie uţívateľa, 
alebo jeho okolie, 
 riziko finančné – značka nemá hodnotu zaplatenej ceny, 
 riziko spoločenské – značka môţe spôsobiť majiteľovi spoločenskú ujmu alebo 
výsmech, 
 riziko psychologické – značka vplýva na psychiku uţívateľa,  
 riziko časové – zlyhanie produktu označeného určitou značkou má za následok 
vynaloţenia času a prostriedkov na hľadanie ďalšieho uspokojujúceho produktu. 
Vysekalová (2011) hovorí o značke nielen ako o racionálnom fenoméne plniacom funkčné 
potreby, ale aj o jej výrazných emocionálnych charakteristikách, vychádzajúcich zo 
subjektivity vnímania jednotlivých značiek a pocitov, ktoré vyvolávajú.  
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Vzťah medzi spotrebiteľom a značkou môţeme chápať ako dialóg medzi identitami, kde 
značka je „niekto“ a nie „niečo“. (Vysekalová, 2011) Ide o charakteristiky značky (napr. 
zloţenie výrobku, kvalita výrobku, pôvod výrobku), ktoré spotrebiteľ vníma, a na základe 
toho ovplyvňuje svoje nákupné rozhodnutie. (Bárta et al., 2009)  
Podľa Bártovej et al. (2007) je takéto vnímanie značky spotrebiteľom charakterizované ako 
image značky. Ide o vyjadrenie významu a zmyslu, prečo si danú značku kúpiť. 
Image značky je tvorený troma dimenziami: (Pelsmacker et al., 2004) 
 dôverou – zákazníci môţu mať dôveru ku danej značke, pretoţe reprezentuje vysoko 
kvalitné výrobky, 
 emocionálnym cítením – zákazníci môţu preferovať určitú značku pre jej sociálnu 
alebo environmentálnu politiku firmy, ktorá ju vyrába, 
 zámery správania – zákazníci môţu inklinovať k nákupe produktov označených 
značkou, ktorá má v ich vnímaní vysoko pozitívny image.  
2.3 Značky kvality 
2.3.1 Charakteristika značiek kvality 
Značky kvality sú „grafické symboly, které se vyskytují buď na obalu produktu nebo na 
produktu samotném, případne v doprovodných informačních materiálech. Informují 
o vybraných parametrech produktu či jeho užití.“ (Velčovská, Marhounová, 2005, str. 40) 
Na trhu potravín je mnoho producentov, ktorých produkty sa líšia rôznou úrovňou kvality. 
Spotrebitelia chcú kvalitné produkty, ale ich názory na kvalitný produkt sú rozdielne. 
Východiskom pre producentov môţe byť aj moţnosť certifikácie kvality tretím nezávislým 
orgánom a získanie značky kvality. Prostredníctvom takéhoto označenia kvality môţu 
producenti poskytnúť spotrebiteľom jasnejšie informácie o kvalite produktu a môţu sa lepšie 
rozhodnúť, ktorá značka kvality im zabezpečí to, čo očakávajú od kvalitného produktu.   
(Grunert, 2005) 
Značky kvality spotrebiteľ zaznamenáva na obaloch potravín v podobe štítku, ktorý nesie 
názov značky alebo symbol vyjadrujúci význam danej značky. Tieto štítky sú nositeľmi 
informácií napríklad o kvalite produktu, pôvode, bezpečnosti produktu, jeho zloţení apod. 
(Caputo, Aprile, Nayga, Jr., 2011) 
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Označenie kvality produktu môţe udeliť skupina výrobcov, maloobchodníci, orgány štátnej 
správy alebo nezávislé organizácie, ako je napríklad zdruţenie spotrebiteľov. Kritéria pre 
udelenie sú niekedy veľmi prísne alebo takmer neexistujúce. Niektoré sa môţu vzťahovať 
k ekologickej výrobe, alebo môţu slúţiť ako štítky všeobecnej kvality. (Grunert, 2005) 
Všeobecne môţeme značky kvality rozdeliť nasledovne: (Velčovská, Marhounová, 2005) 
1. podľa záväznosti 
 povinné - vyplývajú zo zákona, ide napríklad o značku CE, ktorej zavedenie by 
malo prispievať k harmonizácii rozdielnych vnútroštátnych predpisov 
o spotrebných a priemyselných výrobkoch európskych členských štátoch, za 
účelom podpory jednotného trhu, zvýšenia bezpečnosti výrobkov a uľahčenia 
kontroly výrobkov štatutárnymi orgánmi, ďalšie zákonom stanovené je štítkovanie 
energeticky významných výrobkov, ktoré upravuje zákon č. 182/2011 (Hasta, 
2010; unms.sk, 2008), 
 dobrovoľné – patria tu takmer všetky značky kvality, ktorých označenie 
a registrácia je úplne dobrovoľná, výrobca sa však zaväzuje spĺňať podmienky 
a kritéria, ktoré mu stanovuje inštitúcia alebo organizácia spravujúca danú značku 
kvality, zahŕňame tu napr. Značku kvality SK, Fair trade, Bioprodukt apod.,  
2. podľa obsahu 
 značky garantujúce kvalitu – značky, ktoré sú zamerané na nadštandardnú kvalitu 
výrobkov, kde zahŕňame Značku kvality SK, 
 značky garantujúce pôvod – Chránené zemepisné označenie, Chránené označenie 
pôvodu, Zaručená tradičná špecialita, 
 ekoznačky – značky súvisiace s ekologickou produkciou produktov, napr. 
Bioprodukt, Safe (ochrana delfínov), 
 značky súvisiace s ochranou ţivotného prostredia – udelené výrobcom, ktorých 
výrobný proces dbá na ochranu ţivotného prostredia a zniţuje na minimum svoj 
negatívny dopad, 
 ostatné značky – patria tu značky, ktoré nie je moţné zaradiť k predchádzajúcim, 




Značky kvality môţeme ďalej rozdeliť do 4 základných skupín: (Velčovská, Janáčková, 
Larsen, 2012)  
 regionálne – patria tu značky kvality, ktoré vyjadrujú, ţe produkt je kvalitný 
a jedinečný vo vzťahu k regiónu, (Regionálny produkt PONITRIE, 2013)  
 národné – patria tu napríklad Značka kvality SK, Slovenský výrobok, Eko 
poľnohospodárstvo SR, 
 európske – ide o značky kvality, ktoré sú platné pre členské štáty Európskej únie, 
zahŕňame tu napríklad Eko poľnohospodárstvo EÚ, Zaručená tradičná špecialita, 
Chránené označenie pôvodu, Chránené zemepisné označenie a pod, 
 celosvetové – sú to značky kvality, ktoré sú celosvetovo známe a uznávané, medzi 
ktoré patrí napríklad Fair trade, Dolphin Safe apod. 
Existuje mnoho značiek kvality a stále sa vyvíjajú a vznikajú nové. Hlavným zmyslom týchto 
značiek je vytváranie určitého spotrebiteľského servisu. Mali by tak uľahčiť orientáciu 
zákazníkom na trhu tovarov a sluţieb. (Velčovská, Marhounová, 2005) 
2.3.2 Význam značiek kvality  
K dobrovoľnej certifikácii produktov značkami kvality patrí konkurenčná výhoda, ktorej 
budovanie je moţné len za predpokladu, ţe značky kvality budú spotrebitelia poznať vrátane 
ich konkrétneho významu, a ţe sa nimi budú riadiť pri svojom nákupnom rozhodovaní. 
(Velčovská, 2012) Taktieţ pridáva výrobca svojim výrobkom pridanú hodnotu pre 
spotrebiteľa a prispieva k rozvoju regiónu alebo štátu, podľa toho, o akú značku kvality sa 
jedná. (Banovič et al., 2007) V prípade, ţe spotrebitelia značky kvality pri nákupe 
nevyuţívajú, je to pre výrobcov takto označených produktov premárnená marketingová šanca 
v konkurenčnom boji. (Velčovská, Marhounová, 2005)  
Preto je dôleţité spotrebiteľov oboznamovať s významom značiek kvality. Spotrebiteľ ako 
jedinec vyjadruje súhlas s tým, kde svoje peniaze vkladá. (Môj dom, 2013)  
Ak chce výrobca signalizovať u spotrebiteľov vysokú kvalitu svojich produktov 
prostredníctvom značiek kvality, musí sa zamerať na uskutočnenie nasledujúcich troch 
krokov: (Meixner, Haas, Pöchtrager, 2007) 
 zabezpečiť obozretné a efektívne pouţitie značky kvality,  
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 nastaviť prémiovú cenovú hladinu, 
 neustále realizovať pozorovania spotrebiteľov.  
Najdôleţitejšie je, aby výrobca počítal s tým, ţe bude potrebné vynaloţiť určité finančné 




















3. CHARAKTERISTIKA ZNAČIEK KVALITY NA TRHU POTRAVÍN 
Kapitola obsahuje popis trhu potravín SR, ktorý zahŕňa klasifikáciu potravinárskeho trhu 
podľa SK – NACE a spotrebu potravín v SR.  
Ďalej sú popísané najznámejšie a najčastejšie sa vyskytujúce značky kvality na slovenskom 
trhu potravín. Najskôr to sú značky kvality národné, potom značky kvality európskeho 
charakteru a nakoniec značky kvality celosvetovo uznávané. Značka kvality SK je popísaná 
obšírnejšie, pretoţe je v tejto diplomovej práci predmetom výskumu.  
Všetky značky kvality na trhu potravín SR sú súčasťou programu podpory 
poľnohospodárskych výrobkov, ktorého cieľom je upriamiť pozornosť spotrebiteľov na 
kvalitné domáce potraviny a uľahčiť im tak rozhodovanie pri nákupoch v pestrej ponuke 
domácich a zahraničných produktov. (Centrum rozvoja a znalosti o potravinách n. o., 2013 b) 
3.1 Trh potravín SR 
Podľa prieskumu spoločnosti GfK sa v slovenských obchodoch predáva čoraz menej 
domácich výrobkov. Jedným z hlavných dôvodov je, ţe v slovenskom potravinárskom 
priemysle chýbajú inovácie, nové výrobky a technológie. (CFO Best Practice, 2013) 
Hlavným cieľom kaţdého štátu v oblasti potravinárskeho priemyslu je dosiahnuť čo najvyššiu 
úroveň sebestačnosti v potravinách. Na slovenskom trhu dosahuje táto sebestačnosť len 45 
percent a pribliţne rovnaké zastúpenie majú domáce výrobky na pultoch obchodov. (Teraz.sk, 
2012 b) 
Prieskum spoločnosti GfK potvrdil, ţe najviac domácich potravín je moţné nájsť na regáloch 
reťazcov COOP Jednota, aţ 64 percent, a najmenej v reťazci Lidl, kde má zastúpenie len 18 
percent domácich výrobkov. (CFO Best Practice, 2013) 
Potravinársky priemysel, ktorý zahŕňa výrobu potravín, nápojov a tabakových výrobkov 
dosiahol v SR v roku 2012 kladný výsledok hospodárenia pred zdanením vo výške 195,5 
milióna eur. Rok 2013 sa pohyboval na úrovni 40,50 milióna eur, čo je podstatne niţšie. (istp, 
2013 b) 
Významnejší podiel na potravinárskej výrobe mali podniky s 20 aţ viac zamestnancami, 98,6 
percent z celkového počtu 1072 potravinárskych podnikov evidovaných k 31. 12. 2012 . 
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Takýchto podnikov, zastupujúcich potravinársku výrobu, bolo v prepočte 210 a dosiahli 
kladný výsledok hospodárenia na úrovni 176 miliónov eur. (Štatistický úrad SR, 2012) 
Z hlavných odborov jediným, v ktorom boli všetky podniky ziskové, bol aj naďalej odbor 
destilovania, úpravy a miešania alkoholu. (istp, 2013 b) 
Počet osôb zamestnaných v potravinárskej výrobe na Slovensku v roku 2012 bolo 48 500, čo 
predstavuje medziročný pokles oproti roku 2011 o 1 100 osôb. Pozitívne bolo, ţe priemerná 
mzda sa zvýšila o 3,4 percenta a dostala sa na úroveň 725 eur.  (Štatistický úrad SR, 2012) 
3.1.1 Klasifikácia potravinárskeho trhu podľa SK – NACE 
Klasifikácia ekonomických činností bola revidovaná a je plne harmonizovaná s jej európskou 
verziou NACE Revision 2 vydanou nariadením Európskeho parlamentu a Rady č.1893/2006. 
Pouţívanie tejto klasifikácie je v oblasti štatistiky záväzné pre všetky členské štáty Európskej 
únie. Potravinársky trh spadá pod sekciu C priemyselná výroba. (Scribd, 2007) 
Zahŕňame tu: (Scribd, 2007) 
Divízia 10 – Výroba potravín  
 10.1 Spracovanie a konzervovanie mäsa a mäsových výrobkov,  
 10.2 Spracovanie a konzervovanie rýb, kôrovcov a mäkkýšov, 
 10.3 Spracovanie a konzervovanie ovocia a zeleniny, 
 10.4 Výroba rastlinných a ţivočíšnych olejov a tukov, 
 10.5 Výroba mliečnych výrobkov, 
 10.6 Výroba mlynských výrobkov, škrobu a škrobových výrobkov, 
 10.7 Výroba pečiva a múčnych výrobkov, 
 10.8 Výroba ostatných potravinárskych výrobkov, 
 10.9 Výroba a príprava krmív pre zvieratá. 
Divízia 11 – Výroba nápojov 
 11.1 Destilovanie, úprava a miešanie alkoholu, 
 11.2 Výroba hroznového vína, 
 11.3 Výroba jablčného vína a iného ovocného vína, 
 11.4 Výroba iných nedestilovaných kvasených nápojov, 
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 11.5 Výroba piva, 
 11.6 Výroba sladu, 
 11.7 Výroba nealkoholických nápojov; produkcia minerálnych vôd a iných fľaškových 
vôd. 
Divízia 12 – Výroba tabakových výrobkov 
Na nasledujúcom Obr. 3.1 sú zobrazené podiely jednotlivých odborov podľa ich dosiahnutých 
výnosov, nákladov a výsledku hospodárenia za rok 2012.  
Je vidieť, ţe najvyššie výnosy a zároveň náklady dosahuje odbor spracovania a konzervovania 
mäsa a mäsových produktov. Výsledok hospodárenia je však záporný. Najvyšší výsledok 
hospodárenia je moţné vidieť u výroby mlynárskych výrobkov a škrobových výrobkov, kde 
dosiahol 39,4 mil. eur. 
 
Obr. 3.1 Podiely jednotlivých odborov podľa výnosov, nákladov a výsledku hospodárenia za 
výrobu potravín a nápojov SR v roku 2012 
Zdroj: Štatistický úrad, 2012 
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3.1.2 Spotreba potravín v SR 
V roku 2012 vzrástli čisté peňaţné príjmy aj výdavky domácností s rovnakou dynamikou 1,6 
percenta. Výdavky na potraviny, nápoje a tabakové výrobky celkovo vzrástli z 27,64 percent 
na 28,04 percenta. (Štatistický úrad SR, 2012) Podľa Štatistického úradu SR míňajú 
domácnosti najviac na  potraviny, a to aţ 26 percent z ich celkových výdajov. 
(Správy.Pravda.sk, 2013) 
Potravinársky trh  v SR zaznamenáva rezervy spotrebiteľov vo výbere a spotrebe potravín. 
Podceňujú význam niektorých kategórií potravín, ktoré by  na zdravom jedálnom lístku 
nemali chýbať. (potravinári sk, 2012) 
Hlavným kritériom pri výbere a následnej spotrebe potravín by nemala byť cena, ale 
zdravotné hľadisko. Trend však ukazuje a štatistiky potvrdzujú, ţe na Slovensku je dlhodobo 
u spotrebiteľov zaznamenaná nízka spotreba mäsa, zemiakov, zeleniny, ovocia, strukovín 
a výrobkov z nich vyrobených. ( potravinári sk, 2012) 
Najväčší pokles spotreby sa týkal spotreby mäsa, kde došlo k poklesu o 5,1 kg na obyvateľa, 
z čoho spotreba bravčového a hydinového mäsa klesla o 2,9 kg na obyvateľa. No aj tak 
spotreba týchto dvoch druhov mäsa je nadmerná, a ako jediné zloţky výroby 
potravín prevyšujú odporúčané výţivové dávky. Ostatné zloţky výroby potravín boli taktieţ 
pod hranicou odporúčanej výţivovej dávky. (Štatistický úrad SR, 2012) 
Aj keď došlo v roku 2012 k nárastu spotreby mlieka a mliečnych výrobkov, stále je pozadu 
voči odporúčanej dávky a ročnej spotreby, u ktorej to predstavuje rozdiel 57,2 kg. Vzhľadom 
k tomu, ţe ide o výrobky, ktoré sú hlavné zdroje vápnika a bielkovín, je ich nízka spotreba 
z výţivového hľadiska nepriaznivá. (potravinári sk, 2012) 
Čo sa týka spotreby ovocia a zeleniny, väčšina Európanov nespĺňa výţivové odporúčania 
organizácie WHO, pretoţe v prepočte na deň sa spotrebuje menej ako 400 g ovocia 
a zeleniny. (EUFIC, 2012 b) Celoročná spotreba ovocia na obyvateľa na Slovensku za rok 
2012 predstavuje len 53,3 kg, pričom hranica odporúčanej dávky je 96,7 kg. U zeleniny ide 
o 100,1 kg, čo je o 27,8 kg menej ako je stanovená hranica. (Štatistický úrad SR, 2012) 
Podľa prezidenta PKS Daniela Poturnaya má tento negatívny vývoj spotreby niektorých 
potravín za následok aj zánik ďalších 8 potravinárskych podnikov v priebehu roku 2012, ktoré 
vytvárali viac ako 630 pracovných miest. (CFO Best Practice, 2013) 
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Medzi priority Slovenskej republiky a EÚ patrí aj zabezpečenie ochrany zdravia 
a spotrebiteľa z hľadiska bezpečnosti potravín. Štátne veterinárne a potravinové ústavy v roku 
2012 v komoditách výrobkov rastlinného pôvodu a v tabakových výrobkoch analyzovali a 
vyhodnotili 8233 vzoriek, z ktorých 283 nevyhovelo poţiadavkám potravinového kódexu SR, 
alebo iným záväzným právnym predpisom v označovaní výrobkov. V komoditách výrobkov 
ţivočíšneho pôvodu analyzovali a vyhodnotili 7 240 vzoriek, z ktorých 299 nevyhovelo uţ 
spomínaným poţiadavkám a predpisom. (Štatistický úrad SR, 2011) 
3.2 Značka kvality SK  
Moţnosť vidieť túto značku kvality na obaloch potravín máme od roku 2004, kedy bola 
uvedená do pouţívania vďaka Ministerstvu pôdohospodárstva a rozvoja vidieka SR. Hlavným 
cieľom bolo podporiť spotrebu domácej potravinovej produkcie a tak posilniť konkurenčnú 
pozíciu na slovenskom trhu po vstupe Slovenska do Európskej únie. (Značka kvality SK, 
2009 b) 
Kaţdý produkt označený logom z Obr. 3.2 zaručuje pôvod potravín a garantuje ich kvalitu 
minimálne na úrovni porovnateľných špičkových zahraničných produktov. (Sme.sk, 2013) 
 
Obr. 3.2 Logo Značka kvality SK 
Zdroj: Teraz.sk, 2013 e 
3.2.1 Proces udelenia značky  
Proces ţiadosti o udelenie značky kvality nie je vôbec náročný. Ide o jednoduché, praktické a 
bezplatné vyplnenie na oficiálnej stránke. (O peniazoch, 2013) Takto je moţné uskutočniť 
počas celého roka a nie len dvakrát do roka, ako tomu bolo do mája roku 2013. (Teraz.sk, 





 technickú dokumentáciu (kde je deklarovaný pôvod surovín), 
 protokol o skúškach (nesmie byť starší ako tri mesiace), 
 pouţívaný originál obalu alebo etikety, príp. fotodokumentáciu. 
O udelení certifikátu o pouţívaní značky kvality SK rozhoduje odborná komisia, ktorá je 
zloţená zo zástupcov Ministerstva pôdohospodárstva SR, Ministerstva hospodárstva SR, 
Štátnej veterinárnej a potravinovej správy SR, Úradu verejného zdravotníctva, Výskumného 
ústavu potravinárskeho a nezávislých odborníkov z oblasti potravinárstva a výţivy. (Euro 
Info, 2011) Celkové znenie zásad pre udelenie Značky kvality SK je uvedené v prílohe č. 2. 
Produkty musia opakovane ţiadať o pridelenie certifikátu, a to u potravinových výrobkov raz 
za tri roky a u sezónneho tovaru kaţdý rok. (Značka kvality SK, 2009 b) 
3.2.2 Podmienky udelenia značky 
Hlavnou podmienkou pre získanie Značky kvality SK pre výrobcu, ktorý o ňu dobrovoľne 
ţiada, je aby produkt obsahoval 75 percent surovín zo Slovenska a všetky fázy výrobného 
procesu (v výnimkou surovín z dovozu) boli realizované v SR. (Teraz.sk, 2013 a) Táto nová 
presnejšia zásada udeľovania certifikátu platí od 1. 12. 2012. (Značka kvality SK, 2012 b) 
Kaţdý výrobok so Značkou kvality SK musí najmenej v jednom z týchto znakov vykazovať 
nadštandardné kvalitatívne vlastnosti: (Euro Info, 2011) 
- zvýšený obsah biologicky cenných látok (antioxidanty, vitamíny, esenciálne mastné 
kyseliny, stopové prvky), 
- zníţená energetická hodnota, 
- zníţený obsah soli, cukru a tuku, 
- probiotický charakter výrobku, 
- zníţený obsah pridaných látok (konzervačné látky, stabilizátory, texturanty). 
Do úvahy sa berú však aj parametre spôsobu spracovania, tradičnosť receptúry a technológia 
výroby. (Euro Info, 2011) 
Kontrola dodržovania podmienok 
Produkty certifikované Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD sú kontrolované 
pravidelne raz do roka Štátnou veterinárnou a potravinovou správou SR. (istp a, 2013) 
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3.2.3 Značka kvality SK GOLD 
Značka kvality SK je rozšírená aj o Značku kvality SK GOLD, ktorá sa udeľuje výrobkom 
s nadštandardnými kvalitatívnymi parametrami, čoho výsledkom je, ţe výrobcovia budú môcť 
označovať svoje výrobky zlatým logom Značka kvality SK GOLD, ako je vidieť na Obr. 3.3. 
Týmto sa odlíši od výrobkov ostatných označení, a zdôrazní vyššiu kvalitu. 
 
 
Obr. 3.3 Logo Značky kvality SK GOLD 
Zdroj: dTest, 2010 
3.2.4 Kategórie výrobkov Značky kvality SK a Značky kvality SK GOLD 
Kategórie výrobkov, v ktorých sú udeľované Značky kvality SK a Značky kvality SK GOLD: 
(Značka kvality SK, 2009 d) 
- cukrársky, pečivárenský priemysel a výroba kávovín, 
- hydinársky priemysel, 
- konzervárensky priemysel, 
- liehovarnícky priemysel, 
- mäsový priemysel, 
- mliekarenský priemysel, 
- mlynský priemysel, 
- mraziarenský priemysel, 
- pivovarnícky priemysel, 
- priemysel chovu a spracovania rýb, lahôdková výroba, 
- škrob a výrobky zo škrobu, 
- tukový priemysel, 
- vinársky priemysel, 
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- firmy nezaradené medzi predchádzajúce komodity, 
- firmy zaoberajúce sa pestovaním a spracovaním ovocia a zeleniny, 
- firmy spracúvajúce med do spotrebiteľského balenia. 
K súčasným drţiteľom Značky kvality SK a Značky kvality SK GOLD pribudli v roku 2014 
noví výrobcovia, ktorí sú uvedení v prílohe č. 3. V súčasnosti eviduje Značka kvality SK k 31. 
1. 2014 667 domácich výrobkov od 88 rôznych výrobcov, z čoho za nadštandardné 
kvalitatívne vlastnosti bola udelená k januáru 2014 Značka kvality SK GOLD 55 výrobcom. 
(Značka kvality SK, 2014 c) 
3.2.5 Propagácia značky 
Značka kvality SK má svoju oficiálnu webovú stránku, na ktorej sa kaţdý návštevník dozvie 
o zásadách udelenia, o jej vývoji od vzniku aţ po súčasnosť a obsahuje súbory na stiahnutie, 
ktoré sú dôleţité pre výrobcov. V zloţke aktuality sú najaktuálnejšie články týkajúce sa 
rozširovania certifikovaných produktov, zmien súvisiacich s udeľovaním apod. 
Kvalitné potravinárske výrobky majú od júna roku 2013 svoje miesto uţ aj na sociálnych 
sieťach. Konkrétne ide o zriadenie facebookovej stránky, prostredníctvom ktorej MPRV 
rozširuje svoje aktivity na podporu slovenských potravín, nadväzuje uţší kontakt s komunitou 
zaujímajúcou sa o kvalitné a dobré potraviny. Stránka obsahuje aktuálne príspevky, 
fotografie, videá a ankety, ktoré sú kombinované s profesionálnymi názormi rezortných 
i externých odborníkov. (istp a, 2013) 
Na podporu informovanosti a zvyšovanie známosti Značky kvality SK organizuje MPRV 
rôzne akcie, ktoré prezentujú kvalitu slovenských výrobkov, napríklad v Banskej Bystrici sa 




Obr. 3.4 Radvanský jarmok 
Zdroj: Značka kvality Facebook, 2013 
Ďalšou aktivitou na podporu známosti Značky kvality SK bola súťaţ, ktorá prebiehala 
v septembri roku 2013 v spolupráci s maloobchodnou sieťou Coop Jednota. Podmienky pre 
zúčastnenie sa súťaţe je vidieť v prílohe č. 4. 
3.3 Slovenský výrobok 
Označenie výrobkov logom Slovenský výrobok vzniklo na podporu slovenských domácich 
produktov. Slovensko sa stalo v priebehu desaťročia krajinou neschopnou plne zabezpečiť 
svoju potravinovú sebestačnosť. Kúpou takto označených výrobkov sa podporujú slovenskí 
výrobcovia, a tým sa posilňuje aj domáca ekonomika. (Slovenská spoločnosť pre kvalitu, 
2011) 
 
Obr. 3.5 Logo Slovenský výrobok 
Zdroj: Môj dom, 2013 
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Logo na Obr. 3.5 upozorňuje na lokálne potraviny vyrobené v našej krajine, to znamená, ţe 
garantuje krátku vzdialenosť, ktorú museli potraviny prekonať a teda aj menší negatívny 
dosah na ţivotné prostredie. (Môj dom, 2013) V prílohe č. 5 sú uvedené podmienky 
pouţívania daného loga. 
Výrobcovia si nemôţu nálepku Slovenský výrobok pouţiť len tak, ale musí im to odobriť 
komisia, ktorú poverí minister pôdohospodárstva, čo znamená, ţe značka je spravovaná 
Ministerstvom pôdohospodárstva a vidieckeho rozvoja SR. (aktuálne.sk, 2013) 
3.4 Eko poľnohospodárstvo SK 
Ide o ochrannú známku, ktorá je prideľovaná poľnohospodárskym a spracovateľským 
subjektom produkujúcim produkty rastlinného alebo ţivočíšneho pôvodu, ako súčasť 
ekologického poľnohospodárstva. (bio spotrebiteľ, 2013 b) Je platná od 1. 1. 2003 ako 
náhrada predtým pouţívaného loga BIO product of Slovakia. (Trenčín 21, 2003) Značka sa 
udeľuje podľa zákona NR SR č. 421/2004 Z. z. o ekologickom poľnohospodárstve a udeľuje 
ju Ministerstvo pôdohospodárstva SR. (zzz.sk, 2011) 
Výrobcovia musia spĺňať všetky podmienky ekologického pestovania a chovu, a musia 
umoţniť pravidelnú kontrolu svojho hospodárstva príslušným orgánom inšpekcie 
ekologického poľnohospodárstva. (narínku.sk, 2008)  
Kontrolu slovenských bioproduktov a biopotravín vykonáva nezávislá inšpekčná 
a certifikačná organizácia Naturalis SK, s. r. o. (BIO – 24, 2014) Ku konci roku 2008 bolo 
evidovaných 349 ekofariem. (ekologika.sk, 2009) 
  
Obr. 3.6 Logo EKO poľnohospodárstvo 
Zdroj: Dni ekologického poľnohospodárstva, 2010 
Logo zobrazené na Obr. 3.6 zabezpečuje spotrebiteľovi, ţe ide o pravý a certifikovaný 
bioprodukt a biopotravinu, ktoré sú kontrolované na kaţdom kroku, od výrobcu aţ ku 
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konečnému spotrebiteľovi a obal produktu obsahuje kód SK-02-BIO, ktorý dané podmienky 
získania značky zaručuje. (fit server.sk, 2009) 
3.5 Chránené označenie pôvodu 
Nariadenie Európskeho parlamentu a Rady EÚ č. 1151/2012 o systémoch kvality pre 
poľnohospodárske výrobky upravuje značku kvality európskeho charakteru, Chránené 
označenie pôvodu, a nariadenie Komisie EÚ č. 1898/2006 ustanovuje podrobné pravidlá 
implementácie (viď príloha č. 6). (Úrad priemyselného vlastníctva SR, 2012) Zápis výrobkov 
je moţné uskutočňovať od marca roku 2006. (EuroInfo, 2011)  
Logo chránené označenie pôvodu je vidieť na Obr. 3.7 a ide o označenie pouţívané pre 
výrobky, ktoré boli vyrobené a spracované uznaným spôsobom, a pochádzajú z presne 
vymedzeného zemepisného územia. (Európska komisia SR, 2010) 
 
Obr. 3.7 Logo Chránené označenie pôvodu 
Zdroj: Európska komisia SR, 2010 
Pre kvalitu či vlastnosti takto chránených výrobkov je hlavne podstatné ich zemepisné 
prostredie, vrátane prírodných a ľudských faktorov, ktorých výroba, spracovanie a príprava sa 
uskutočňuje vo vymedzenej zemepisnej oblasti. Výrobok by mal byť navyše známy svojou 
povesťou pôvodu. (Euro Info, 2011)  
Ku dňu 11. februára 2014 má Slovensko evidovaný jeden produkt v Registri chránených 
označení pôvodu. Je to produkt s názvom Paprika Ţitava/Ţitavská paprika. Označovať sa však 
môţe aţ 20 dní po uverejnení daného nariadenia. (Politika kvality, 2014 a) 
Účinný kontrolný mechanizmus, ktorého úlohou je zabezpečiť dodrţiavanie špecifikácie 
chránených výrobkov, vykonáva EUROFINS BEL/NOVAMANN, s. r. o., Certifikačný orgán 




3.6 Chránené zemepisné označenie 
Nariadenie Európskeho parlamentu a Rady EÚ č. 1151/2012 o systémoch kvality pre 
poľnohospodárske výrobky upravuje značku kvality európskeho charakteru, Chránené 
zemepisné označenie, a nariadenie Komisie EÚ č. 1898/2006 ustanovuje podrobné pravidlá 
implementácie (viď príloha č. 6) (Úrad priemyselného vlastníctva SR, 2012) Ide o označenie, 
u ktorého na rozdiel od chráneného označenia pôvodu nie je aţ taká úzka väzba na oblasť 
pôvodu. (Euro Info, 2011) Podmienkou je, ţe aspoň jedna z fáz výroby, alebo prípravy sa 
musí uskutočňovať v danej zemepisnej oblasti. (EUFIC, 2013 a) 
 
 
Obr. 3.8 Logo Chránené zemepisné označenie 
Zdroj: Európska komisia SR, 2010 
Na Slovensku k 28. 2. 2014 bolo zaevidovaných v Úradnom vestníku sedem produktov 
s chráneným zemepisným označením. Logo, ktoré je zobrazené na Obr. 3.8, na svojich 
obaloch nesie slovenský oštiepok, slovenská bryndza, slovenská parenica, skalický trdelník, 
zázrivský korbáčik, tekovský salámový syr a oravský korbáčik.  (Centrum rozvoja a znalostí 
o potravinách n. o., 2013 a) Dňa 22. 6. 2012 bola podaná ţiadosť o registráciu klenoveckého 
syra a dňa 13. 8. 2012 bola podaná ţiadosť o registráciu produktu Zázrivské vojky. (Politika 
kvality, 2012 b) Ku dňu 28. 2. 2014 neboli tieto dve ţiadosti ešte schválené.  
Kontrolu vykonáva, rovnako ako u chráneného označenia pôvodu, EUROFINS 
BEL/NOVAMANN, s. r. o., Certifikačný orgán CERTEX a Štátna veterinárna a potravinová 
správa SR. (Úrad priemyselného vlastníctva SR, 2012) 
3.7 Zaručená tradičná špecialita 
Nariadenie Rady EÚ č. 509/2006 (viď príloha č. 7) upravuje označenie produktov zaručená 
tradičná špecialita a nariadenie Komisie EÚ č. 1216/2007 ustanovuje podrobné pravidlá 
implementácie. (EuroInfo, 2011) Toto označenie sa pouţíva pre výrobky so špecifickým 
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charakterom, ktoré buď obsahujú tradičné prísady, alebo sa vyrábajú tradičnými postupmi. 
Logo zaručená tradičná špecialita je na Obr. 3.9 a nevzťahuje sa na pôvod výrobku, ale 
vyzdvihuje jeho tradičný charakter. (Centrum rozvoja a znalostí o potravinách n. o., 2013 a) 
 
Obr. 3.9 Logo Zaručená tradičná špecialita 
Zdroj: Európska komisia, 2010 
Z výrobkov vyrábaných na Slovensku toto označenie získalo ku dňu 28. 2. 2014 sedem 
produktov. Konkrétne ide o ovčí salašnícky údený syr, ovčí salašnícky hrudkový syr, lovecký 
salám, liptovská saláma, špekačky, spišské párky, bratislavský roţok. (Politika kvality, 2014) 
Kontrola dodrţiavania špecifikácie zaručenej tradičnej kvality vykonáva taktieţ EUROFINS 
BEL/NOVAMANN, s. r. o., Certifikačný orgán CERTEX a Štátna veterinárna a potravinová 
správa SR. (EuroInfo,  2011) 
3.8 Ekologické poľnohospodárstvo EÚ 
Podľa Európskej únie, Nariadenia rady ES č. 834/2007, ekologická výroba predstavuje 
komplexný systém manaţmentu poľnohospodárskych fariem a výroby potravín. (narínku.sk, 
2008) Od júla roku 2010 je označovanie ekologickým logom EÚ povinné pre všetky 
predbalené ekologické výrobky, ktoré boli vyrobené v členských štátoch EÚ a spĺňajú 
poţadované normy, no v prípade dováţaných produktov je jeho pouţitie nepovinné. (bio 
spotrebiteľ, 2010 a) 
Logo ekologického poľnohospodárstva EÚ na Obr. 3.10 dáva záruku na dodrţiavanie 
nasledujúcich podmienok: (Môj dom, 2013) 
 na dopestovanie produktu neboli pouţité syntetické hnojivá, herbicídy, pesticídy, 
regulátory rastu a iné chemické látky, 
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 pri chove preţúvavcov nebol do ich krmiva pridávaný trus, hnoj, nekrmovinové 
prísady (napr. zeolity), podstielka z chovu hydiny, močovina, rybia múčka, rybie 
produkty, 
 zvieratá z ekologického chovu neboli trvalo udrţiavané v uzavretých priestoroch bez 
moţnosti pobytu vo výbehoch, 
 potraviny ekologického poľnohospodárstva neboli upravené syntetickými 
konzervačnými látkami, farbivami, ochucovadlami či emulgátormi. 
 
 
Obr. 3.10 Logo ekologické poľnohospodárstvo EÚ 
Zdroj: Môj dom, 2013 
K polovici roku 2012 Európska únia registrovala vzrast bioprodukcie, na ktorej sa podieľalo 
pribliţne 5 percent poľnohospodárskej plochy EÚ a viac neţ 2 percentá (viac neţ 200 000) 
poľnohospodárskych podnikov malo osvedčenú ekologickú produkciu. (Európska komisia 
ČR, 2012)  
3.9 Dolphin SAFE 
Táto značka na Obr. 3.11 je typická pre označenie na konzervách tuniakov. Takto označený 
výrobok zaručuje, ţe tuniak v konzerve nebol ulovený technikou ohrozujúcou delfíny. 
Podstata spočíva v tom, ţe vyhladnuté delfíny dovedú rybárov k miestam s veľkým výskytom 
rýb. Preto je potrebné odstrániť pouţívanie vakových sietí, do ktorých sa často zapletú aj 
delfíny, a tým sa zrania alebo uhynú. (Môj dom 2013) 
Podmienky týkajúce sa získania označenia Dolphin SAFE boli sformulované v roku 1990 
spoločnosťou Earth Island Institute (EII) a HJ HEINZ Corporation, a schválené inštitúciou 
Tuna Foundation USA. (Earth Island Institute, 2012 b) EII je svetová islandská inštitúcia, 
ktorá sleduje spoločnosti zaoberajúce sa spracovaním tuniakov a snaţia sa zabezpečiť ochranu 
delfínom a udrţiavať zdravý morský ekosystém. Túto značku podporuje viac ako 90 percent 
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svetových tuniakových spoločností, preto sa značka pohybuje aj na obaloch produktov na 
Slovensku. (Earth Island Institute, 2012 a) 
 
Obr. 3.11 Logo Dolphin Safe  
Zdroj: Môj dom, 2013 
3.10 Fair trade 
Fair trade, v preklade spravodlivý obchod, bol zaloţený na reprezentovanie boja proti 
chudobe. Produkty označené logom na Obr. 3.12 pochádzajú od farmárov a výrobcov 
z rozvojových krajín Afriky, Ázie a Latinskej Ameriky, ktorí majú garantovanú minimálnu 
cenu za svoje výrobky a práve tá im poskytuje stabilný príjem. (Môj dom, 2013, Priatelia 
Zeme, 2007) 
 
Obr. 3.12 Logo Fair trade 
Zdroj: Môj dom, 2013 
Prvý krát bola značka Fairtrade pouţitá v roku 1989 v holandských supermarketoch. O tri 
roky neskôr uţ bola vytvorená Fairtrade Foundation vo Veľkej Británii a poskytovala 
štandardizované označovanie kávových produktov. (Finances Online.com, 2012) 
V roku 2009 Fairtrade International spolu so svetovou organizáciou Fairtrade prijala Chartu 
princípov spravodlivého obchodu, ktorá poskytuje jediný medzinárodný referenčný bod pre 
Fairtrade. Systém certifikácie Fairtrade je samostatná spoločnosť s názvom FLO – CERT. Ide 
aj o kontrolný orgán, ktorý zahŕňa vysoko kvalifikovaných audítorov. Títo audítori majú 
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zabezpečiť dodrţiavanie noriem Fair trade u certifikovaných producentov a obchodníkov. 
(Fairtrade International, 2011) 
V súčasnosti je štítok uznávaný v 24 krajinách vrátane Spojených štátov. (Finances 
Online.com, 2012) K roku 2012 pracovalo v systéme Fairtrade 1,3 milióna ľudí, z čoho 
väčšina boli robotníci a farmári a to v 70 rozvojových krajinách. V tomto roku prijali 
poľnohospodári a robotníci z najchudobnejších krajín na svete 80 miliónov na investovanie do 
sociálnych a environmentálnych projektov vo svojich komunitách. (The Fairtrade Foundation, 
2011)  
Hlavné princípy Fairtrade obchodu: (Môj dom, 2013) 
 spravodlivé ceny a zákonné minimálne mzdy, 
 pracovnoprávne minimálne štandardy, 
 zákaz vykorisťovateľskej detskej alebo nútenej práce, 
 záruka pôvodu a kontrolovaný tok tovarov do Európy, 
 priamy obchod a dlhodobé obchodné vzťahy, 
 trvalý a šetrný spôsob hospodárstva k ţivotnému prostrediu, 
 ochrana daţďových pralesov, prírodného vodstva a pitnej vody, 












4. METODIKA VÝSKUMU 
Kapitola metodika výskumu zahŕňa prípravnú a realizačnú fázu. Prípravná fáza obsahuje 
činnosti ako sú definovanie predmetu a cieľa výskumu, podrobné rozpísanie plánu výskumu a 
pilotáţ. V realizačnej fáze je popísaný zber, spracovanie a analýza dát a končí prezentáciou 
výsledkov výskumu. 
4.1 Predmet a cieľ výskumu 
Celý výskum je orientovaný na spotrebiteľa a jeho postoje voči Značke kvality SK. Konkrétne 
sa zameriava na nákupné správanie, preferencie, a na informovanosť spotrebiteľov 
o skúmanej Značke kvality SK. 
Primárnym cieľom výskumu je analyzovať postoje spotrebiteľov k Značke kvality SK. Medzi 
ďalšie ciele patrí zistenie úrovne spontánnej a podporenej znalosti značiek kvality na 
slovenskom trhu potravín, či spotrebitelia vedia čo znamenajú, a či ich preferujú pri nákupe 
potravín. 
4.2 Plán výskumu 
Plán výskumu pozostáva z dôleţitých činností, ktoré sú nevyhnutné pre realizáciu výskumu 
a analýzu dát. Je potrebné si v tejto kapitole určiť typ informácií, spôsob ich zhromaţďovania, 
určiť vzorku respondentov a všetko zaznamenať do časového harmonogramu. 
Typ informácií 
Pre výskum tejto diplomovej práce boli pouţité informácie: 
 sekundárne – údaje o štruktúre obyvateľov mesta Čadce za rok 2012 poskytnuté 
Štatistickým úradom SR, literárne a internetové zdroje týkajúce sa teoretických 
východísk správania spotrebiteľa a značiek kvality na trhu potravín, legislatívne zdroje 
zahŕňajúce zákony a podmienky pouţívania značiek kvality, zahraničné vedecké 
články popisujúce vývoj značiek kvality; 
 primárne – data získané pre účely tejto diplomovej práce prostredníctvom dotazníka, 





Spôsob zhromažďovania informácií 
Pre zhromaţďovanie primárnych dát bola pouţitá metóda osobného dopytovania 
prostredníctvom dotazníka, viď príloha č. 9. Ide o najrozšírenejšiu a najpouţívanejšiu metódu 
marketingového výskumu.  Jednou z hlavných výhod daného spôsobu zhromaţďovania dát je 
vysoká návratnosť a poskytnutie okamţitej rady v prípade nepochopenia otázok. Nevýhodou 
je však neochota spotrebiteľov vypĺňaním dotazníkov. Zhromaţďovanie dát bolo naplánované 
v blízkosti hypermarketov a supermarketov Kaufland, Tesco, Tempo, ale aj v centre mesta 
a v obytných oblastiach mesta Čadce.  
Ako bolo uţ spomínané, zvoleným nástrojom bol dotazník (viď príloha č. 9). Pozostáva z 20 
otázok, z ktorých posledných päť je zameraných na identifikáciu respondenta. Obsahuje 
otázky týkajúce sa faktorov, ktoré vplývajú na spotrebiteľa pri nákupe potravín, spontánnej 
a podporenej znalosti značiek kvality a taktieţ otázky určené pre zistenie postojov 
spotrebiteľov ku Značke kvality SK.  
Vzorka respondentov  
Obyvatelia okresu Čadca nad 18 rokov predstavujú základný súbor pre daný výskum. Jeho 
veľkosť je 73 320. Vekové ohraničenie je z dôvodu väčšej pravdepodobnosti, ţe dospelí ľudia 
disponujú finančnými prostriedkami a častejšie realizujú nákupy. Okres Čadca, ako miesto 
získavania primárnych dát, bol zvolený z dôvodu rodného bydliska autora, počtu obyvateľov, 
z ktorého sa dala určiť reprezentatívna vzorka respondentov a existencie viacerých 
hypermarketov a supermarketov podporujúcich propagáciu značiek kvality.  
Výberový súbor bol určený podľa techniky kvótneho výberu. Ako kontrolné znaky boli 
v tomto prípade zvolené vek a pohlavie. Všetky potrebné údaje pre stanovenie kvót poskytol 
Štatistický úrad SR (viď príloha č. 8). Veľkosť výberového súboru bola určená na 220 
respondentov.  














muži 36 161 49,32% 109 
ženy 37 159 50,68% 111 
celkový počet 73 320 100% 220 
Zdroj: Štatistický úrad SR, vlastné spracovanie 
















18 - 24 5245 14,51% 16 4942 13,30% 15 
25 - 34 7870 21,76% 24 7086 19,07% 22 
35 - 44 7334 20,28% 22 6785 18,26% 20 
45 - 54 6699 18,53% 20 6166 16,59% 18 
55 - 64 5321 14,71% 16 5644 15,19% 17 
65 a viac 3692 10,21% 11 6536 17,59% 19 
Spolu 36161 100,00% 109 37159 100,00% 111 
Zdroj: Štatistický úrad SR, vlastné spracovanie 
Časový harmonogram 
V nasledujúcej tabuľke  4.3 je zobrazený chronologický sled činností, ktoré boli uskutočnené 
v rámci realizácie výskumu. Jednotlivým časovým intervalom sú pridelené činnosti, ktoré 
bolo nutné vykonať. 
Tab. 4.3 Harmonogram činností 
Časový interval Vykonané činnosti 
25. - 30. novembra 2013 Definícia cieľa výskumu 
8. - 16. decembra 2013 Plán výskumu, vypracovanie dotazníka 
28. - 30. januára 2014 Pilotáž 
10. - 25. februára 2014 Zber dát 
27. - 5. marca 2014 Spracovanie dát 
6. - 10. marca 2014 Analýza dát 
11. - 20. marca 2014 Interpretácia výsledkov 
21. - 23. marca 2014 Stanovenie návrhov a odporúčaní 




Pred odsúhlasením konečnej verzie dotazníku bola realizovaná pilotáţ, ktorej sa zúčastnilo 15 
respondentov, a to v dobe od 28. januára do 30. januára 2014. Počas vyplňovania dotazníka 
boli zistené malé gramatické chyby v otázkach a doplnený výrok v otázke č. 15, po 
konzultácii s vypĺňajúcimi respondentmi. Nedošlo k nepochopeniam otázok ani k ţiadnym 
závaţným nedorozumeniam. 
4.3 Realizačná fáza 
Zber dát 
Zber dát bol realizovaný v dobe od 10. do 25. februára 2014. Respondenti boli zastihnutí 
hlavne v oblastiach hypermarketov a supermarketov v okrese Čadca. Z dôvodu naplnenia 
stanoveného počtu respondentov podľa jednotlivých kvótnych znakov bolo potrebné 
realizovať aj dopytovanie v obytných zónach.  
Spracovanie a analýza dát 
Zhromaţdené dáta boli vloţené do kódovacej tabuľky v programe MS Office Excel. Následne 
boli transformované do programu IBM SPSS Statistics for Windows, kde boli spracované 
a prepracované do konečných výstupov vo forme kontingenčných tabuliek a grafov. Medzi 
jednotlivými faktormi boli zisťované závislosti pomocou Pearson chí kvadrát testu 
v programe SPSS, aby bolo moţné uviesť, či existujú vzťahy medzi zistenými postojmi 
spotrebiteľov ku Značke kvality SK. 
Interpretácia výsledkov 
Poslednou časťou realizačnej fázy výskumu bola interpretácia výsledkov, ktoré boli na 
základe spracovania a analýzy dát preukázané.  
4.4 Skutočná štruktúra vzorku respondentov 
Získané dáta predstavovali 222 vyplnených dotazníkov, ktorých získavanie prebiehalo, pokiaľ 
neboli naplnené stanovené kvóty. Skutočná štruktúra respondentov sa od plánovanej štruktúry 




Skutočná štruktúra respondentov podľa pohlavia 
Na Obr. 4.1 je vidieť skutočnú štruktúru respondentov rozdelených podľa pohlavia. 
Plánované rozdelenie respondentov podľa pohlavia bolo dodrţané u muţského pohlavia, kde 
bolo dopytovaných 109 muţov, čo predstavuje 49,1 percent z celkového počtu a u ţenského 
pohlavia bola prevýšená skutočná vzorka o dve ţeny. Percentuálne zastúpenie ţenského 
pohlavia predstavuje 50,9 percent, čo je len o 0,22 percent viac ako bolo plánované. 
 
Obr. 4.1 Skutočná štruktúra respondentov podľa pohlavia 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Skutočná štruktúra respondentov  podľa veku a pohlavia 
Skutočná štruktúra respondentov rozdelených podľa veku a pohlavia je takmer totoţná 
s plánovanou štruktúrou vzorky. Na Obr. 4.2 je vidieť, ţe malá odchýlka v skutočnej štruktúre 
respondentov sa vyskytuje u ţien vekovej kategórie 25 – 34 rokov a vekovej kategórie 45 – 









Obr. 4.2 Skutočná štruktúra respondentov podľa veku a pohlavia 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Skutočná štruktúra respondentov podľa najvyššieho dosiahnutého vzdelania 
Ďalšou identifikačnou otázkou, ktorá bola obsiahnutá v dotazníku tejto práce, je otázka 
týkajúca sa najvyššieho dosiahnutého vzdelania. Obr. 4.3 zobrazuje graf, ktorý rozdeľuje 
celkový počet respondentov podľa ich dosiahnutého vzdelania. Najväčší počet respondentov 
má dosiahnuté vysokoškolské vzdelanie, čo predstavuje aţ 54,95 percent. Výskumu sa 
zúčastnil aj jeden respondent, ktorý mal dosiahnuté len základné vzdelanie a predstavuje len 
0,45 percent z celkového počtu respondentov. Pre účely analýzy bol tento respondent zlúčený 
so skupinou respondentov, ktorých najvyššie dosiahnuté vzdelanie bolo stredná škola bez 

























Obr. 4.3 Skutočná štruktúra respondentov podľa najvyššieho dosiahnutého vzdelania 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Skutočná štruktúra respondentov podľa ekonomického statusu 
Obr. 4.4 prezentuje štruktúru dopytovaných podľa ich ekonomického statusu. Najväčší počet 
respondentov je zamestnaných, čo z celkového počtu predstavuje 48,64 percent. Jeden 
respondent uviedol ako svoj status moţnosť iné, kde uviedol, ţe je pracujúci študent.  
 
Obr. 4.4 Skutočná štruktúra respondentov podľa ekonomického statusu 



























Skutočná štruktúra respondentov podľa výšky čistého mesačného príjmu 
Pre zisťovanie určitých závislostí, bola v dotazníku obsiahnutá aj otázka týkajúca sa čistého 
mesačného príjmu. Stanovených bolo päť intervalov, z ktorých si respondent mohol vybrať. 
Na Obr. 4.5 sú zobrazené intervalové príjmy respondentov mesta Čadca. Je vidieť, ţe najviac 
respondentov má príjem, ktorý sa nachádza v intervale od 501 – 700 eur, čo je viac ako 
minimálna mzda. Najmenej respondentov dosahuje príjem, ktorý figuruje v intervale viac ako 
901 eur a predstavuje len 4,05 percenta z celkového počtu dopytovaných. 
 
Obr. 4.5 Skutočná štruktúra respondentov podľa výšky čistého mesačného príjmu 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Štruktúra respondentov podľa zodpovednosti za nákupy 
Prvá otázka v dotazníku (viď príloha č. 9) sa týkala zodpovednosti respondentov za nákupy 
potravín do domácností. Všetci respondenti, ktorí sa zúčastnili výskumu tejto práce, sú 
zodpovední za nákup potravín. Na Obr. 4.6 je zobrazené percentuálne vyjadrenie 4 moţností, 
ktoré mohol dopytovaný označiť. Viac ako polovica účastníkov výskumu (58 percent) je 





menej ako 300 eur
301 - 500 eur
501 - 700 eur
701 - 900 eur




Obr. 4.6 Štruktúra respondentov podľa zodpovednosti za nákupy 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Z Obr. 4.7 je vidieť, ţe najväčšie zastúpenie respondentov, ktorí nakupujú potraviny do 
domácností (odpovede áno a skôr áno), je zahrnutých v dvoch vekových skupinách. Ide 
o vekovú skupinu 35 – 44 rokov a 45 – 54 rokov, ktorí majú hodnoty 88 a 87 percent. Ide 
o spotrebiteľov, ktorí sú v takomto veku obvykle zamestnaní, disponujú určitým pravidelným 
príjmom a nakupujú potraviny pre svoje rodiny. Najmenej nakupujú potraviny do domácnosti 
respondenti z vekovej kategórie 18 – 24 rokov, ktorí boli v rámci tohto výskumu väčšinou 
osoby ešte študujúce na strednej, alebo vysokej škole, väčšinou bez pravidelného príjmu. 
Poslednú štvrtú moţnosť, ktorá bola nie, neuviedol ani jeden respondent.  
 
Obr. 4.7 Štruktúra respondentov podľa zodpovednosti za nákupy a veku 







































V súvislosti s otázkou týkajúcou sa nakupovania potravín do domácností boli zisťované 
závislosti s troma identifikačnými otázkami. V Tab. 4.4 vidieť, ţe existuje závislosť medzi 
nakupovaním potravín do domácnosti a pohlavím. V prílohe č. 10 Tab. 1 sú zobrazené 
percentuálne výsledky respondentov zodpovedných za nákup potravín podľa pohlavia a Obr. 
1 v prílohe č. 10 zobrazuje tieto výsledky prostredníctvom grafu. U ďalších dvoch otázok, 
z ktorých jedna sa týkala čistého mesačného príjmu a druhá veku, neboli zistené závislosti. 
Závislosť bola zisťovaná pomocou funkcie chí-kvadrát testu. Tabuľky, u ktorých neboli 
zistené závislosti sú uvedené v prílohe č. 10 Tab. 2, Tab. 4. V prílohe č. 10 Tab. 3 a Tab. 5 
obsahujú percentuálne výsledky triedenia druhého stupňa. Obr. 2 v prílohe č. 10 zobrazuje 
graf, ktorý reprezentuje zodpovednosť za nákup potravín podľa čistého mesačného príjmu.  
Tab. 4.4 Zisťovanie závislosti medzi pohlavím a nakupovaním potravín do domácnosti 
Chi-Square Tests 




 2 ,035 
Likelihood Ratio 6,748 2 ,034 
Linear-by-Linear 
Association 
1,312 1 ,252 
N of Valid Cases 222   
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 20,62. 














5. ANALÝZA POSTOJOV SPOTREBITEĽOV KU ZNAČKE KVALITY ZK SK 
Táto kapitola zahŕňa analýzu všetkých otázok, ktoré boli podrobené triedeniu prvého stupňa 
a niektoré z otázok boli podrobené aj triedeniu druhého stupňa, a to podľa pohlavia, veku, 
čistého mesačného príjmu, vzdelania a zodpovednosti za nákup potravín. Grafy a tabuľky, 
ktoré neboli pouţité v tejto kapitole, sa nachádzajú v prílohe č. 10.  
V jednotlivých podkapitolách bolo analyzované správanie spotrebiteľov pri nákupe potravín, 
znalosť značiek kvality, postoje spotrebiteľov ku Značke kvality SK a propagácia Značky 
kvality SK. 
Pomocou špeciálnych funkcií v programe SPSS Statistics boli zisťované závislosti medzi 
jednotlivými faktormi na hladine významnosti 0,05. Tieto závislosti boli uvedené 
v kapitolách, kde boli významné a ostatné tabuľky, ktoré neboli pouţité, sú v prílohe č. 10. 
5.1 Správanie spotrebiteľov pri nákupe potravín 
V tejto podkapitole sa venuje autor analýze správania spotrebiteľov pri nákupe potravín. 
5.1.1 Miesta nákupu potravín 
Respondenti mali v dotazníku na výber zo štyroch moţností, kde najčastejšie nakupujú 
potraviny do domácnosti. Z dôvodu podobnosti a častého zamieňania významu 
hypermarketov a supermarketov, boli tieto dve miesta nákupu zlúčené do jednej moţnosti. 
Z Obr. 5.1 je vidieť, ţe aţ 66 percent respondentov nakupuje svoje potraviny 
v hypermarketoch a supermarketoch. Večierky, aj napriek tomu, ţe sú väčšinou umiestňované 
v obytných oblastiach, čo znamená, ţe sú k nakupujúcim najbliţšie, sú najmenej 
navštevovanými predajňami potravín. Z dopytovaných spotrebiteľov ich označili, ako za 
najčastejšie miesto nákupu, len 1 percento respondentov.   
Dôvodom môţe byť hlavne jednoduchšie nakupovanie v obchodoch, kde je väčší výber 
druhov potravín, akcie a zľavy, a tzv. nakupovanie one-stop-shopping, kedy zákazník môţe 





Obr. 5.1 Miesta nákupu potravín 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.1.2 Faktory vplývajúce na nákup potravín 
Otázka týkajúca sa faktorov vplývajúcich na zákazníka pri nákupe potravín zahŕňala desať 
moţností, z ktorých mali vybrať maximálne tri faktory, ktoré ich najviac ovplyvňujú. Jednou 
z moţností bolo aj uvedenie iného faktoru, ktorý nebol obsiahnutý v otázke. Ţiaden 
respondent však túto moţnosť nevyuţil. Obr. 5.2 hovorí o tom, ţe najväčší vplyv na vzorku 
respondentov pri nákupe potravín, má cena potravín. Predstavuje aţ 67,6 percent označení, čo 
je v prepočte 150 respondentov, ktorí ju povaţujú za najviac vplývajúcu na nákup potravín.  
Skutočnosť, ţe zloţenie potravín je druhým faktorom, ktorý najviac ovplyvňuje respondentov, 
vypovedá o tom, ţe spotrebiteľom záleţí na tom, čo spotrebovávajú. Zloţenie potravín 
predstavuje 55,4 percent a faktor predchádzajúcej skúsenosti s potravinou 54,5 percent 
respondentov. Najmenšie hodnoty dosiahli faktory ako sú reklama, atraktivita obalu 


























Obr. 5.2 Faktory vplývajúce na nákup potravín 
Zdroj: Vlastné spracovanie  
Na Obr. 5.3 je graf zobrazujúci faktory vplývajúce na nákup potravín, ktoré sú rozdelené 
podľa pohlavia. Vplyv faktorov je u muţov a ţien rozdielny v kaţdom prípade, okrem faktoru 
odporúčania od známych, kde je rovnaká hodnota 16 percent. U oboch pohlaví má najväčší 
vplyv na nákup potravín faktor cena potravín. U ţenského pohlavia je zastúpenie 73 percent 
a u muţského pohlavia o 11 percent menej (62 percent). Na muţov najmenej vplýva faktor 
bio zloţenie, ktorý predstavuje len 4 percentá z celkového počtu dopytovaných muţov. U ţien 
má najmenší vplyv faktor atraktivita obalu (3 percentá). 
Následne bola zisťovaná závislosť medzi identifikačnou otázkou týkajúcou sa pohlavia 
a vplyvom faktorov na nákup potravín. V Tab. 5.1 sú uvedené sledované faktory a ich 
hodnota signifikácie, ktorá určuje závislosť medzi danými veličinami. Ak je hodnota 
signifikácie menšia ako 0,05, ide o závislosť medzi týmito dvoma premennými. Je vidieť, ţe 
ani u jedného z faktorov nebola zaznamenaná menšia hodnota, ktorá by potvrdzovala 
závislosť. Pri faktore označenie pôvodu bol zaznamenaný najväčší rozdiel medzi odpoveďami 
muţov a ţien, z toho dôvodu sa hodnota signifikácie najviac pribliţuje hodnote 0,05. 


























Obr. 5.3 Faktory vplývajúce na nákup potravín podľa pohlavia 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Tab. 5.1 Zisťovanie závislosti faktorov vplývajúcich na nákup potravín od pohlavia 
respondentov 
Faktory Asymp. Sig. (2-sided) 
Zloženie potravín ,213 
Cena potravín ,105 
Trvanlivosť potravín ,569 
Odporúčania od známych ,946 
Označenie pôvodu ,059 
Bio zloženie ,556 
Značka/výrobca potraviny ,884 
Atraktivita obalu ,176 
Reklama ,355 
Predchádzajúce skúsenosti s potravinou ,084 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Pri tejto otázke bola vyhodnocovaná aj závislosť jednotlivých faktorov na veku respondentov. 
Pomocou funkcie chí-kvadrát testu bolo zisťované, či je moţné, aby vplyv jednotlivých 






















muž áno žena áno
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sledovaných faktorov. Závislosť od veku je viditeľná u troch faktorov, u zloţení potravín, 
atraktivite obalu a u reklamy, tieto hodnoty sú vyznačené zelenou farbou. Percentuálne 
vyjadrenie je zobrazené v prílohe č. 10 v Tab. 6 a Tab. 7 a Obr. 3 ukazuje rozdielnosť 
v odpovediach respondentov prostredníctvom grafu.  




Zloženie potravín ,018 
Cena potravín ,497 
Trvanlivosť potravín ,166 
Odporúčania od známych ,571 
Označenie pôvodu ,655 
Bio zloženie ,721 
Značka/výrobca potraviny ,680 
Atraktivita obalu ,004 
Reklama ,048 
Predchádzajúce skúsenosti s potravinou ,727 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.2 Znalosť značiek kvality 
V tejto časti výskumu bola zisťovaná znalosť významu značiek kvality, spontánna znalosť 
a top of mind, podporená znalosť a následné porovnanie spontánnej a podporenej znalosti 
značiek kvality dopytovaných respondentov. 
5.2.1 Znalosť významu značiek kvality 
Znalosť významu značiek kvality u respondentov bola zahrnutá v dotazníku z dôvodu 
lepšieho zodpovedania a následného vyhodnotenia ďalších otázok. V prípade, ţe respondent 
pozná ich význam, vie na čo je dotazník zameraný a dokáţe viac pochopiť otázky týkajúce sa 
značiek kvality. Na Obr. 5.4 je vidieť, ţe 67 percent z dopytovaných respondentov pozná 
význam značiek kvality. Súčasťou odpovede áno, poznám význam, bolo aj vysvetlenie, čo 





Obr. 5.4 Znalosť významu značiek kvality 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
V súvislosti s touto otázkou bola vyhodnocovaná aj závislosť na najvyššom dosiahnutom 
vzdelaní. Táto závislosť sa nepotvrdila a neboli zistené ţiadne významné rozdiely 
v odpovediach respondentov (príloha č. 10, Tab. 8, Obr. 4). Hodnota signifikácie bola 0,948, 
čo je viac ako je hodnota signifikácie určujúca závislosť.  
Tab. 5.3 Zisťovanie závislosti medzi znalosťou významu značiek kvality a najvyšším 
dosiahnutým vzdelaním 
Chi-Square Tests 




 2 ,948 
Likelihood Ratio ,107 2 ,948 
N of Valid Cases 222   
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 4,33. 
V nasledujúcej Tab. 5.4 sú zaznamenané 4 najčastejšie odpovede významu značiek kvality. 
Tie, ktoré sa nedali zaradiť ani pod jednu z najčastejších moţností, sú označené ako iné. 
Takéto odpovede boli zaznamenané u 9 respondentov. Je vidieť, ţe respondenti pribliţne 
vedia význam značiek kvality. Najviac odpovedí sa zaradilo pod význam č. 4, kde 64 
respondentov (28,8 percent) uvádzalo, ţe ide o značky kvality, ktoré zaručujú kvalitné 







a pôvodu nejakou organizáciou, čo sa pribliţuje viac významu značiek kvality. Túto odpoveď 
uviedlo 58 respondentov zo 148, ktorí určili, ţe poznajú význam značiek kvality. 
Tab. 5.4 Vysvetlenie významu značiek kvality  





1. splnené nadštandardné podmienky pri 
výrobnom procese 
10 4,5 
2. program ministerstva hospodárstva na 
zviditeľnenie domácich produktov a 
značiek 
7 3,2 
3. značky garantujúce kvalitu, pôvod, 
tradíciu zaručené nejakou organizáciou 
58 26,1 
4. kvalitné a slovenské výrobky zo 
slovenských surovín 
64 28,8 
5. iné 9 4,1 
nepoznali význam 74 33,3 
Spolu 222 100,0 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.2.2 Spontánna znalosť značiek kvality a top of mind 
Na Obr. 5.5 je zaznamenaná spontánna znalosť značiek kvality, kde je vidieť, ţe 40,2 percent 
respondentov vedelo napísať nejakú značku kvality, ktorá sa im vybavila bez podpory 
akejkoľvek asociácie. Viac ako polovica respondentov (59,8 percent) si však nevedela 
vybaviť ani jeden názov značky kvality. 
 
Obr. 5.5 Spontánna znalosť značiek kvality 







Tab. 5.5 Zisťovanie závislosti medzi spontánnou znalosťou a zodpovednosťou za nákup 
potravín 
Chi-Square Tests 




 14 ,626 
Likelihood Ratio 15,477 14 ,346 
N of Valid Cases 222   
a. 13 cells (54,2%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,57. 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Tab. 5.5 vyjadruje, ţe medzi spontánnou znalosťou a zodpovednosťou za nákupy neexistuje 
závislosť. To znamená, ţe neboli zistené ţiadne významné rozdiely v odpovediach 
respondentov (príloha č. 10, Tab. 9). Na Obr. 5.6 je vidieť, ţe najvyššia spontánna znalosť je 
zaznamenaná u značky kvality Slovenský výrobok a to u všetkých troch skupinách 
respondentov, ktorí sú rozdielne zodpovední za nákup potravín. 
 
Obr. 5.6 Spontánna znalosť značiek kvality podľa zodpovednosti za nákup potravín 










































U dopytovaných respondentov je najznámejšia značka kvality Slovenský výrobok, ktorú si 
vybavilo aţ 21 percent respondentov. Na druhom mieste skončila Značka kvality SK, ktorá je 
predmetom výskumu tejto práce, a napísalo ju 17 percent respondentov. Na Obr. 5.7 je vidieť, 
ţe respondenti si vybavili aj české značky kvality. U značky kvality Klasa dosiahla spontánna 
znalosť respondentov 7 percent, značku kvality Český výrobok si vybavili 2 percentá 
dopytovaných a značku Regionálni potravina si vybavilo len 1 percento respondentov. 
Značku kvality SK GOLD, ktorá figuruje na trhu potravín len rok, zaznamenali 3 percentá 
účastníkov výskumu. 
 
Obr. 5.7 Spontánna znalosť značiek kvality a top of mind 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Graf na Obr. 5.7 ukazuje aj znalosť top of mind, čo znamená vybavenie si prvej značky 
kvality bez akejkoľvek pomoci. Značku kvality Slovenský výrobok uviedlo ako top of mind 
15 percent respondentov, Značku kvality SK 13 percent dopytovaných a českú značku kvality 
Klasa uviedli 2 percentá účastníkov výskumu. Ostatné značky kvality neboli uvedené ako top 
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5.2.3 Podporená znalosť značiek kvality 
Zisťovanie podporenej znalosti vybraných značiek kvality bolo uskutočnené spôsobom 
predkladania loga jednotlivých značiek kvality. Respondent mal na výber z troch moţností 
odpovedí a to, buď, ţe značku kvality nepozná,  alebo pozná, ale len z videnia, alebo pozná 
a nech vysvetli stručne význam značky kvality. Účastníkom výskumu boli predloţené logá 
deviatich značiek kvality. 
Graf na Obr. 5.8 zobrazuje podporenú znalosť vybraných značiek kvality. Najviac 
respondenti poznali, či uţ len z videnia, alebo aj význam značky, značku kvality Slovenský 
výrobok, ktorý najlepšie obstál aj v spontánnej znalosti. Len 3 percentá respondentov 
nepoznalo túto značku kvality, ostatných 97 percent dopytovaných Slovenský výrobok podľa 
predloţeného loga poznali. Veľmi dobre si viedla aj Značka kvality SK, ktorú nepoznalo len 
12 percent respondentov na základe podpory znalosti logom, a najviac dopytovaných, presne 
31 percent, vedelo napísať aj význam Značky kvality SK. Najhoršie výsledky dosiahli značky 
Chránené zemepisné označenie, kde 83 percent respondentov nevedelo rozpoznať značku 
kvality pri predloţení jej loga, Chránené označenie pôvodu, ktoré nepoznalo 80 percent 
dopytovaných a značka svetového charakteru SAFE, kde 78 percent respondentov nevedelo, 
o akú značku kvality sa jedná. Vo význame značiek kvality dobre obstálo 
Ekopoľnohospodárstva SK, ktorého význam uviedlo 17 percent respondentov a u 
Ekopoľnohospodárstva EÚ vedelo význam 13 percent dopytovaných. 
Z Obr. 5.8 je zrejmé, ţe respondenti viac zaznamenávajú na trhu potravín značky kvality 
slovenského charakteru, ako tie európskeho, či svetového charakteru. V prílohe č. 10 sú Tab. 
16 – Tab. 24 zaznamenávajúce odpovede dopytovaných na otázku týkajúcu sa znalosti 






Obr. 5.8 Podporená znalosť značiek kvality 
Zdroj: Vlastné spracovanie  
5.2.4 Porovnanie spontánnej a podporenej znalosti značiek kvality 
Na Obr. 5.9 je zobrazená spontánna a podporená znalosť značiek kvality, ktoré boli zahrnuté 
v dotazníku tejto práce. Je vidieť, ţe znalosť značky kvality po predloţení jej loga je 
niekoľkonásobne vyššia ako spontánna. Len u piatich sledovaných značiek kvality bola 
zaznamenaná spontánna znalosť, z toho značku kvality Ekopoľnohospodárstvo SK si vybavilo 
len 1 percento respondentov, jeden respondent uviedol značku kvality Fairtrade a jeden 
respondent napísal Chránené označenie pôvodu (0,5 percent). 
Čo sa týka podporenej znalosti, najvyššia bola zaznamenaná u značky kvality Slovenský 
výrobok, ktorú uviedlo aţ 97 percent dopytovaných. Najniţšia podporená znalosť bola 
u značky európskeho charakteru Chránené zemepisné označenie. Len 17 percent 
respondentov danú značku poznalo. 
Podporená znalosť troch sledovaných slovenských značiek kvality je najvyššia, čo je pre 










































Obr. 5.9 Porovnanie spontánnej a podporenej znalosti značiek kvality 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.3 Postoje spotrebiteľov ku Značke kvality SK 
V nasledujúcich podkapitolách sú analyzované postoje spotrebiteľov ku Značke kvality SK. 
5.3.1 Spontánna a podporená znalosť Značky kvality SK 
Na Obr. 5.10 je zobrazená spontánna a podporená znalosť Značky kvality SK, ktorá je 
predmetom tejto práce. Je vidieť, ţe znalosť značky kvality po predloţení jej loga je 



























Obr. 5.10 Porovnanie podporenej a spontánnej znalosti Značky kvality SK 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
U podporenej znalosti Značky kvality SK bola zisťovaná závislosť na veku respondentov. 
Táto závislosť sa potvrdila. V Tab. 5.6 je vidieť, ţe hodnota signifikácie je menšia ako 0,05. 
Percentuálne výsledky triedenia druhého stupňa sú uvedené v prílohe č. 10 Tab. 10. 
Tab. 5.6 Zisťovanie závislosti medzi podporenou znalosťou Značky kvality SK a vekom 
respondentov 
Chi-Square Tests 




 10 ,042 
Likelihood Ratio 19,716 10 ,032 
Linear-by-Linear 
Association 
,706 1 ,401 
N of Valid Cases 222   
a. 5 cells (27,8%) have expected count less than 5. The minimum 




















5.3.2 Všímanie si a nakupovanie potravín označených Značkou kvality SK 
Dve otázky v dotazníku sa týkali nakupovania potravín označených Značkou kvality SK, a to 
či si značku kvality respondenti všímajú na obaloch potravín, a či takto označené potraviny 
nakupujú.  
Na Obr. 5.11 sú porovnané vyhodnotenia dvoch otázok, ktoré na seba v dotazníku 
nadväzovali. Počet respondentov, ktorí si všímajú Značku kvality SK na obaloch potravín, je 
pribliţne rovnaký ako počet tých, ktorí takto označené potraviny aj nakupujú. Výrobky 
označené Značkou kvality SK nenakupuje 12 percent dopytovaných, z toho 6 percent si ich 
všíma pri nákupoch potravín. U niektorých respondentov boli zistené nelogické odpovede, 
pretoţe z Obr. 5.10 je jasné, ţe 12 percent respondentov nepozná Značku kvality SK, ale len 6 
percent respondentov si ju nevšíma pri nákupe potravín. Nie je moţné, aby si niekto všímal 
niečo, čo nepozná. Túto skupinu predstavuje 6 percent respondentov.   
V Tab. 5.7 sú zobrazené výsledky zisťovania závislostí medzi všímaním si potravín 
označených Značkou kvality SK a zodpovednosťou za nákup potravín, a zisťovanie závislosti 
medzi nakupovaním takto označených potravín a zodpovednosťou za nákup potravín. Medzi 
obidvoma vzťahmi premenných bola potvrdená závislosť, kde bola signifikácia niţšia ako 
0,05. Percentuálne výsledky sú uvedené v prílohe č. 10 Tab. 11 a Tab. 12.  
 
Obr. 5.11 Všímanie si a následné nakupovanie potravín označených Značkou kvality SK 
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Tab. 5.7 Zisťovanie závislostí medzi všímaním si potravín označených Značkou kvality SK, 






Všímate si pri nákupoch potravín Značku 
kvality SK na ich obaloch? 
,000 
Nakupujete takto označené potraviny? ,001 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Keďţe bolo zistené, ţe väčšina účastníkov výskumu nakupuje potraviny označené Značkou 
kvality SK, bola vyhodnocovaná aj závislosť odpovedí tejto otázky na tom, ţe respondenti 
súhlasia s výrokom  „Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a oplatí sa zaplatiť za 
neho vyššiu cenu, preto si ho kúpim“. Tabuľka 5.8 ukazuje, ţe existuje závislosť medzi 
nakupovaním potravín a súhlasom s daným výrokom. V prílohe č. 10 Tab. 13 zobrazuje 
rozdielnosť v odpovediach respondentov. 
Tab. 5.8 Závislosť medzi nakupovaním potravín a výrokom „Produkt označený Značkou 
kvality SK je kvalitný a oplatí sa zaplatiť za neho vyššiu cenu, preto si ho kúpim“ 
Chi-Square Tests 




 12 ,003 
Likelihood Ratio 31,652 12 ,002 
Linear-by-Linear 
Association 
8,993 1 ,003 
N of Valid Cases 220   
a. 10 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,15. 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.3.3 Vnímanie Značky kvality SK 
V tejto časti sa venuje autor vyhodnoteniu výrokov, ktoré boli obsiahnuté v dotazníku 
a respondent mal vyjadriť mieru svojho súhlasu resp. nesúhlasu s danými výrokmi. V grafoch 
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na Obr. 5.11 sa pracuje len s označením výrokov, ktoré je uvedené v Tab. 5.9, aj s presným 
znením výroku. 
Tab. 5.9 Označenie výrokov a ich presné znenie 
Označenie 
výroku Znenie výroku 
Výrok 1 Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný, ale nekúpim si ho. Je drahý. 
Výrok 2 Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a oplatí sa zaplatiť za neho vyššiu 
cenu, preto si ho kúpim. 
Výrok 3 Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a nie je drahý, preto takéto produkty 
nakupujem. 
Výrok 4 Počul/a som o Značke kvality SK, ale nedôverujem jej. 
Výrok 5 Mám málo informácií o Značke kvality, preto si kúpim inú alternatívu produktu. 
Výrok 6 
Nezáleţí mi na tom, či sú výrobky označené Značkou kvality SK, kupujem výrobky, s 
ktorými mám skúsenosti. 
Výrok 7 Produkty označené Značkou kvality SK sú málo dostupné. 
Výrok 8 Produkty označené Značkou kvality SK nie sú ničím výnimočné, nevidím rozdiely v 
kvalite. 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
V grafe na Obr. 5.12 sú zobrazené vyjadrenia miery súhlasu respondentov s danými výrokmi. 
Škála miery súhlasu pozostávala z piatich moţností, ktoré boli úplne súhlasím, skôr súhlasím, 
ani ani, skôr nesúhlasím, absolútne nesúhlasím.  
Najväčšiu mieru súhlasu pridelili dopytovaní výroku 2, ktorý hovorí o tom, ţe produkt 
označený Značkou kvality SK je kvalitný a oplatí sa zaplatiť za neho vyššiu cenu. Výrok 4 
naopak získal najväčšiu mieru nesúhlasu, kde sa aţ 57 percent respondentov vyjadrilo, ţe 
absolútne nesúhlasí s tým, ţe Značke kvality SK nedôverujú. Toto nasvedčuje pozitívnemu 
vnímaniu Značky kvality SK respondentmi. Negatívny postoj bol zaznamenaný pri súhlase 
s výrokom 6, kde sa takto vyjadrilo 46 percent respondentov. Výrok 6 hovorí o tom, ţe 
respondentovi nezáleţí na tom, či sú výrobky označené Značkou kvality SK, prednostné sú 
pre neho predchádzajúce skúsenosti s výrobkami. To, ţe sa riadia respondenti 
predchádzajúcimi skúsenosťami s výrobkami, dosvedčuje aj Obr. 5.2, kde sú analyzované 
faktory vplývajúce na nákup potravín.  
Veľa dopytovaných sa nevedelo rozhodnúť pre vyjadrenie miery súhlasu, a tak označilo 
moţnosť ani ani, ktorá bola najviac zaznamenaná pri výroku 7, ktorý sa týkal slabej 
dostupnosti výrobkov Značky kvality SK. Aţ 51 percent respondentov reagovalo týmto 




Obr. 5.12 Vyjadrenie miery súhlasu s výrokmi 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.4 Propagácia Značky kvality SK 
Propagácia Značky kvality SK je podľa Obr. 5.13 slabo registrovaná respondentmi. Len 43 
percent dopytovaných zaznamenalo nejakú propagáciu Značky kvality SK. Viac ako polovica 
nezaznamenala ţiadne verejné propagovanie Značky kvality SK.  
 
Obr. 5.13 Znalosť propagácie Značky kvality SK  

























































Z dôvodu vysokej podporenej znalosti Značky kvality SK (viď Obr. 5.10) bola zisťovaná 
závislosť medzi zaregistrovanou propagáciou u respondentov a podporenou znalosťou Značky 
kvality SK. Na Tab. 5.10 je vidieť, ţe neexistuje závislosť medzi týmito dvoma premennými. 
Tabuľka s výsledkami triedenia druhého stupňa je uvedená v prílohe č. 10 Tab. 14. 
Tab. 5.10 Zisťovanie závislosti medzi zaregistrovanou propagáciou a podporenou znalosťou 
Značky kvality SK 
Chi-Square Tests 




 2 ,711 
Likelihood Ratio ,680 2 ,712 
Linear-by-Linear 
Association 
,605 1 ,437 
N of Valid Cases 222   
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 11,24. 
Na nasledujúcom Obr. 5.14 je vidieť, kde všade respondenti zaregistrovali propagáciu Značky 
kvality SK. Najväčšie zastúpenie má internetová reklama, ktorú zaznamenalo 33,3 percent 
respondentov. Dôvodom môţe byť vytvorenie facebookovej stránky Značky kvality SK, ktorá 
má obrovské mnoţstvo fanúšikov. Na tejto stránke sú zverejňované všetky aktuality a súťaţe 
spojené so Značkou kvality SK, preto majú tieto moţnosti také vysoké hodnoty. Len 2,3 
percent respondentov označilo zaznamenanie TV reklamy, ktorej existencia nie je podloţená. 
Autor nedokázal vyhľadať ţiadnu TV reklamu Značky kvality SK a je moţné, ţe aj z tohto 




Obr. 5.14 Miesta, kde bola zaznamenaná propagácia Značky kvality SK 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Pri tejto otázke bola zisťovaná závislosť jednotlivých zaznamenaných druhov propagácie od 
vekovej kategórie. Rôzne druhy marketingovej komunikácie Značky kvality SK môţu byť 
rozdielne vnímané respondentmi hlavne vo vyššom veku, ktorí príliš nevyuţívajú internet 
zahŕňajúci aj niektoré formy propagácie Značky kvality SK. 
Z Tab. 5.11 je moţné vyčítať, ţe neexistuje závislosť ani u jednej z foriem propagácie Značky 
kvality SK na veku respondentov, aj keď v prípade článkov v časopisoch na internete je malá 
odchýlka od hodnoty signifikácie, ktorá signalizuje závislosť. Percentálne výsledky sú 
















































Internetová reklama 0,65 
Ochutnávky výrobkov nesúce 
logo Značka kvality SK v 
predajných miestach 0,444 
Súťaže spojené so Značkou 
kvality SK 
0,83 
Články v časopisoch a na 
internete 0,056 
Reklama v časopisoch 0,238 
Plagáty, billboardy 0,795 
Reklama 0,774 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.5 Značka kvality SK GOLD 
Nová Značka kvality SK GOLD, ktorá je pod záštitou Značky kvality SK, zdôrazňuje vyššiu 
kvalitu u výrobkov. Znalosť tejto značky je uvedená na Obr. 5.15, kde je vidieť, ţe menej ako 
polovica, presne 41% dopytovaných, pozná túto značku kvality. Aţ 59 percent respondentov 
sa nestretlo so Značkou kvality SK GOLD.  
Značka kvality SK si v porovnaní so Značkou kvality SK GOLD viedla v podporenej znalosti 
lepšie. Značku kvality SK poznalo 88 percent respondentov (viď Obr. 5.10), čo je o 47 
percent viac ako u podporenej znalosti Značky kvality SK GOLD. 
Táto otázka nadväzuje na nasledujúcu, ktorá sa týka znalosti rozdielu medzi Značkou kvality 
SK a Značkou kvality SK GOLD. Všetci respondenti, ktorí označili, ţe nevedia o existencii 






Obr. 5.15 Znalosť Značky kvality SK GOLD 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Na Obr. 5.16 graf ukazuje odpovede respondentov na otázku týkajúcu sa znalosti rozdielu 
medzi Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD. Graf zahŕňa aj respondentov, ktorí 
nepoznajú Značku kvality SK GOLD (59 percent). Zo 41 percent respondentov, ktorí poznajú 
Značku kvality SK GOLD (viď Obr. 5.15), poznajú rozdiel medzi týmito dvoma značkami 
kvality len 4,4 percenta dopytovaných. 
 
Obr. 5.16 Znalosť rozdielu medzi Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD 









medzi ZK SK a ZK SK
GOLD
poznajú rozdiel medzi
ZK SK a ZK SK GOLD
nepoznajú ZK SK GOLD
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V Tab. 5.12 sú vypísané dve moţnosti, ktoré boli vytvorené z desiatich odpovedí z celkového 
počtu 222 respondentov na polootvorenú otázku, týkajúcu sa znalosti rozdielu medzi Značkou 
kvality SK a Značkou kvality SK GOLD. 






Výrobky označené Značkou kvality SK GOLD 
spĺňajú ďalšie nadštandardné podmienky 
výroby 8 3,6 
ZK SK GOLD má vyššiu úroveň kvality 
2 1 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
5.6 Znalosť konkrétnych produktov Značky kvality SK a Značky kvality SK GOLD 
V dotazníku boli zahrnuté dve otázky týkajúce sa vybavenia si konkrétnych produktov 
označených Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD. Nasledujúci Obr. 5.17 
zachytáva odpovede len respondentov, ktorí si spomenuli na konkrétne produkty Značky 
kvality SK. Otázka zameraná na Značku kvality SK GOLD nebola vyhodnotená, a to 
z dôvodu nepravdivých, nejasných informácií o produktoch a vypísania produktov, ktoré sú 
síce certifikované, ale Značkou kvality SK. 
 
Obr. 5.17 Znalosť konkrétnych produktov Značky kvality SK 































Z odpovedí respondentov bolo vytvorených 6 skupín výrobkov od konkrétnych výrobcov 
a jedna skupina výrobkov označená ako iné, kde sú zahrnuté mliečne výrobky všeobecne, 
pretoţe respondenti neuviedli značku ani výrobcu. Táto skupina zastupuje najviac odpovedí, 
avšak hneď za ňou obstála firma Levické mliekarne, ktorú si vybavilo 5,4 percent 
dopytovaných. Rovnako 5 percent respondentov uviedlo tyčinky DRU a Snico horčicu. 
Agrospol Kysuce uviedli 3 percentá respondentov. Na minerálku Budiš si spomenulo len 1,8 
percent respondentov a minerálku Fatra si vybavilo len 1,4 percent dopytovaných. 
Z vyhodnotenia tejto otázky môţeme povedať, ţe spotrebitelia pravdepodobne nakupujú 





















6. NÁVRHY A ODPORÚČANIA 
Jednotlivé návrhy a odporúčania vychádzajú z výsledkov realizovaného dotazníkového 
šetrenia. Podľa zistení z analýzy sú väčšinou zamerané na marketingovú komunikáciu. Sú 
rozdielne určené pre Značku kvality SK, ktorá je predmetom tejto práce, Značku kvality SK 
GOLD a ostatné skúmané značky kvality. 
6.1 Ciele týkajúce sa sledovaných značiek kvality  
Jedným z cieľov je hlavne zvýšiť informovanosť spotrebiteľov o jednotlivých značkách 
kvality, v zmysle spresniť a utriediť nejasné a mylné znalosti. Väčšina respondentov nevedela 
význam u niektorých značiek kvality, a ak áno, nevedeli ho presne špecifikovať. Ani u jednej 
zo značiek kvality nebol definovaný presný význam viac ako polovicou respondentov. 
Najviac dopytovaných poznalo význam Značky kvality SK, čo bolo len 31 percent 
z celkového počtu účastníkov výskumu. 
Ďalším cieľom je dostať sa do povedomia spotrebiteľov. Spotrebitelia o značkách kvality 
vedia, ale vybavia si ich len v súvislosti s nejakou asociáciou a nápoveďou. Preto je potrebné 
prostredníctvom intenzívnej marketingovej komunikácie zapôsobiť na spotrebiteľov 
a zabezpečiť, aby si zákazník pri nakupovaní spontánne spomenul na značky kvality a na 
výhody s nimi spojené. 
Posledným cieľom je zvýšiť dôveru spotrebiteľov v značky kvality. Je potrebné nakupujúcich 
potraviny ubezpečiť, ţe vyššia cena potraviny je zárukou aj vyššej kvality. Z výsledkov 
výskumu tejto práce je zrejmé, ţe faktor, ktorý najviac ovplyvňuje zákazníkov pri nákupe 
potravín, je cena. Aţ 67,6 percent respondentov ju označilo za najvplyvnejšiu pri výbere 
potravín.  
6.2 Cieľová skupina 
Pri analyzovaní otázky, týkajúcej sa nakupovania potravín podľa veku, bolo zistené, ţe 
najväčšia časť respondentov, ktorí sú zodpovední za nakupovanie potravín, spadá do troch 
vekových kategórií, ktoré boli stanovené v dotazníku. Veková kategória 25 – 34 rokov 
predstavuje 81 percent, 35 – 44 rokov zahŕňa 88 percent a veková kategória 45 – 54 rokov 
tvorí 87 percent respondentov Z toho dôvodu boli tieto vekové kategórie určené ako cieľová 
skupina, na ktorú by sa mala komunikácia zamerať.  
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6.3 Odporúčania pre Značku kvality SK 
Zvýšenie informovanosti u Značky kvality SK je potrebné, najmä u spresnenia informácií, 
ktoré respondenti majú. Pri otázke týkajúcej sa významu Značky kvality SK ani jeden 
respondent nenapísal presne, aký je jej význam. 
Bolo zistené, pri vyhodnocovaní jednotlivých výrokov vyjadrujúcich rôzne postoje voči 
Značke kvality, ţe dopytovaní majú zväčša pozitívny postoj k danej značke kvality. Len 2 
respondenti absolútne súhlasili s výrokom, ţe Značke kvality SK nedôverujú. Avšak väčšina 
z respondentov sa riadi pri nakupovaní potravín predchádzajúcimi skúsenosťami 
s potravinami, ako bolo zistené z výsledkov výskumu, čo môţe byť pre preferenciu potravín 
označených Značkou kvality SK nevýhodou, ak zákazníci daný produkt ešte nevyskúšali. 
Výskum vyhodnotil spontánnu a podporenú znalosť Značky kvality SK a bolo zistené, ţe 
respondenti majú veľmi nízku spontánnu znalosť Značky kvality SK, oproti tej podporenej. 
Bez pomoci si spomenulo na Značku kvality len 13 percent respondentov, pričom pri ukázaní 
loga ju spoznalo aţ 88 percent dopytovaných. Pre úspech značky kvality je potrebné, aby si 
spotrebitelia pri nákupe potravín spájali kvalitu produktov s označením Značky kvality SK.  
Výhodným riešením pre tieto problematické oblasti môţe byť intenzívna komunikačná 
kampaň Značky kvality SK, ktorá by mala prispieť k vyššej informovanosti ohľadom kvality  
takto označených produktov, dostať sa viac do povedomia nakupujúcich a zvýšiť dôveru 
zákazníkov v Značku kvality SK. Celá táto kampaň by mala byť financovaná MPVR SR, 
ktoré je správcom tejto značky kvality.  
Nasledujúce odporúčania boli stanovené podľa nástrojov komunikačného mixu. 
TV reklama 
Ide o významný nástroj komunikačného mixu. Ako uţ bolo uvedené autorom práce, Značka 
kvality SK nemá ţiadnu TV reklamu, preto sa odporúča vytvoriť pre Značku kvality SK 
televíznu reklamu, ktorá by dostatočne informovala spotrebiteľov o kvalite potravín 
a poskytla aj informácie o správcovi značky kvality, ktorým je MPVR SR. Túto platenú 
formu komunikácie by mal financovať MPVR SR, ktorý podporuje aj iné propagačné akcie 
Značky kvality SK.  
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Televízna reklama je výhodná vďaka tomu, ţe dokáţe naraz zasiahnuť veľké mnoţstvo 
cieľovej skupiny zákazníkov. Odporúča sa pouţiť komerčné televízne stanice, ako je 
napríklad TV JOJ, ktorá poskytuje na svojej webovej stránke cenník 30 sekundového 
reklamného spotu. Najvýhodnejšie by bolo umiestniť TV reklamu v hlavnom vysielacom 
čase. Tento časový priestor je síce najviac nákladný, ale zastihol by cieľovú skupinu, na ktorú 
by mala byť TV reklama zameraná. Náklady by sa pohybovali okolo 6 800 eur za 30 
sekundový reklamný spot vysielaný počas jedného týţdňa. (JOJ.SK, 2014) Takéto 
poskytnutie informácie o tom, ţe Značka kvality SK je pod záštitou MPVR SR, môţe vyvolať 
u spotrebiteľov vyššiu dôveru v Značke kvality SK.  
Public Relations 
Cieľom nástroja Public Relations je udrţovanie dobrých vzťahov s verejnosťou a inštitúciami, 
ktoré môţu dopomôcť k dosiahnutiu určitých marketingových cieľov. Preto sa odporúča, aby 
prostredníctvom nástrojov PR ako sú internet, tlačové správy, tlačové konferencie, bola 
Značka kvality SK propagovaná v pozitívnom smere. Odporúča sa uskutočňovať tlačové 
konferencie, na ktorých priamo minister MPVR SR bude informovať o aktualitách tykajúcich 
sa Značky kvality SK a prípadne budú vysvetlené nejasné informácie týkajúce sa ZK SK. 
Výstupom konferencií by mala byť tlačová správa, ktorú si nakoniec prečítajú v novinách, 
alebo na webových stránkach spotrebitelia, zastupujúci stanovenú cieľovú skupinu.  
Propagácia Značky kvality SK na internete je veľmi dobre vyriešená prostredníctvom 
sociálnej sieti Facebook, kde má vytvorenú vlastnú stránku, na ktorej sú informácie o nových 
certifikáciách potravín Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD, informácie 
o súťaţiach, ochutnávkach a rôznych iných aktivít spojených so Značkou kvality SK. 
Účastníci výskumu tejto práce uviedli, ţe najviac zaznamenali propagáciu Značky kvality SK 
na internete. Odporúča sa však zamerať na oficiálnu webovú stránku Značky kvality SK, 
ktorú je potrebné aktualizovať, čo sa týka niektorých informácií, ktoré sú uţ zastarané. Vďaka 
tomu môţu vznikať mylné a nejasné informácie o Značke kvality SK.  
Ďalšou technikou PR je sponzoring. Odporúča sa zamerať na sponzorstvo spoločenských, 
prípadne ekologicky zameraných akcií. Keďţe Značka kvality SK poukazuje na kvalitu 
slovenských potravín, dôveru spotrebiteľov v Značku kvality SK by mohlo zvýšiť 
sponzorovanie aktivít súvisiacich s podporou slovenských výrobcov, slovenských ekofariem 
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apod. Takéto sponzorstvo vyvoláva záujem médií a tie zvyšujú povedomie o značke 
v pozitívnom smere. 
Podpora predaja 
Podpora predaja z pohľadu zákazníka zahŕňa rôzne zľavy, vernostné programy, súťaţe 
a ochutnávky produktov. Značka kvality SK je aktívna v tejto oblasti, čo dokazuje aj to, ţe 
medzi tri najviac zaznamenané propagácie Značky kvality SK patria ochutnávky a súťaţe 
spojené so ZK SK. Autor odporúča pokračovať v týchto aktivitách aj naďalej, pretoţe je 
vidieť, ţe spotrebitelia takéto aktivity zaznamenávajú. Navrhuje sa aj vytvoriť vernostný 
program, v rámci ktorého by zákazníci nakupujúci potraviny označené Značkou kvality SK 
získavali body. Za určitý počet bodov by bolo moţné zameniť konkrétne produkty označené 
Značkou kvality SK, alebo získať zľavy na vybrané, takto označené, potraviny. 
Priamy marketing 
Priamy marketing by bolo vhodné vyuţiť prostredníctvom vytvorenia katalógu s potravinami 
certifikovanými Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD, ktorý by bol ponúkaný 
v miestach predaja, takto označených potravín. V prípade záujmu by bol v katalógu 
objednávkový leták, ktorý by bolo moţné vypísať a zaslať pre pravidelné zasielanie katalógu. 
Cena katalógu by pokrývala náklady na vytvorenie jedného katalógu. Výhodnejšou 
moţnosťou, ako pre ţivotné prostredie a aj pre spotrebiteľov, sa odporúča ponúkať aj online 
katalóg, ktorý by mohol spotrebiteľ získať prostredníctvom registrácie na oficiálnej webovej 
stránke Značky kvality SK. Takto by MPVR SR malo aj lepší prehľad o spotrebiteľoch 
zaujímajúcich sa o potraviny označené Značkou kvality SK a Značkou kvality SK GOLD.  
6.4 Odporúčania pre Značku kvality SK GOLD 
Znalosť značky SK GOLD je slabá, čo dokazujú aj výsledky výskumu tejto práce. Pri 
vyhodnocovaní otázok týkajúcich sa Značky kvality SK GOLD, bolo zistené, ţe len               
41 percent respondentov sa s ňou uţ stretlo, pričom mohlo dôjsť k zámene so Značkou kvality 
SK, pretoţe sa líšia len v rozdielnej farbe orámovania loga. Moţnosť zámeny dosvedčuje aj 
vyhodnotenie otázky týkajúcej sa vybavenia si konkrétneho produktu Značky kvality SK 
GOLD, kedy respondenti napísali názvy produktov, ktoré sú certifikované len Značkou 
kvality SK.  
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Keďţe je Značka kvality SK GOLD na trhu potravín len od roku 2013, je potrebné ju viac 
prezentovať na verejných akciách, internete a zahrnúť ju do intenzívnej komunikačnej 
kampane Značky kvality SK, keďţe je pod jej záštitou. Výhodou by bolo, keby sa design loga 
Značky kvality SK GOLD viac odlišoval od Značky kvality SK, napríklad by mohlo byť celé 
vyhotovené v zlatej farbe. 
6.5 Odporúčania pre ostatné skúmané značky kvality 
Vo výskume sa objavili aj ďalšie značky kvality týkajúce sa európskeho a svetového 
charakteru. U týchto značiek bola zisťovaná podporená znalosť predloţením loga danej 
značky kvality. Najhoršie obstáli značky kvality európskeho charakteru, a to Chránené 
označenie pôvodu, Chránené zemepisné označenie a Zaručená tradičná špecialita, ktorú kaţdú 
z nich nepoznalo minimálne 69 percent respondentov. Podobne obstáli aj značky kvality 
svetového charakteru, ako je SAFE a Fairtrade, u ktorých respondenti nevedeli určiť ani 
správny význam.  
Všetky tieto značky kvality figurujú na slovenskom trhu potravín, a je dôleţité, aby 
spotrebitelia vedeli o ich existencii a ich význame. Na internete je dostatok informácií 
o týchto značkách. Odporúča sa, aby výrobcovia, ktorí takto označené potraviny produkujú, 
viac propagovali význam značky kvality a poskytli správne informácie nakupujúcim 















Kaţdý spotrebiteľ, ktorý dbá na kvalitu nakupovaných potravín, by mal disponovať určitými 
informáciami o značkách kvality, ktoré danú kvalitu zaručujú.  
Cieľom tejto diplomovej práce bolo zistiť postoje spotrebiteľov ku značke kvality Značka 
kvality SK. Ďalšími cieľmi bolo zistiť úroveň podporenej a spontánnej znalosti značiek 
kvality, či spotrebitelia vedia čo znamenajú a či ich preferujú pri nákupe potravín. 
Najskôr bolo potrebné objasniť problematiku tejto práce prostredníctvom teoretických 
východísk správania spotrebiteľa a značiek kvality. Autor čerpal z literárnych a internetových 
zdrojov, vedeckých článkoch a legislatívnych zdrojov. V kapitole metodika výskumu bola 
objasnená prípravná a realizačná fáza výskumu. Vo výskume boli analyzované primárne dáta 
získané prostredníctvom osobného dopytovania v okrese Čadca na vzorke 222 respondentov 
vybraných kvótnym výberom. 
Pomocou analýzy bolo zistené, ţe účastníci výskumu majú niekoľkonásobne vyššiu úroveň 
podporenej znalosti sledovaných značiek kvality, ako úroveň spontánnej znalosti sledovaných 
značiek kvality. Značku kvality SK pozná za pomoci preukázania loga 88 percent 
respondentov. Najvyššiu podporenú a spontánnu znalosť má však značka kvality Slovenský 
výrobok, ktorú pozná pri preukázaní loga aţ 96 percent dopytovaných. Negatívne dopadli 
výsledky týkajúce sa znalosti významu vybraných značiek kvality. Najviac respondentov 
vedelo vysvetliť význam Značky kvality SK (31 percent), najhoršie obstála značka kvality 
svetového charakteru SAFE, u ktorej vedelo napísať význam len 2 percentá dopytovaných. 
Respondenti uviedli cenu a zloţenie potravín ako dva najvplyvnejšie faktory pri nákupe 
potravín. Pozitívne pre potraviny označené Značkou kvality SK je, ţe zloţenie potravín 
predstavuje v určitom smere aj ich kvalitu, no práve vyššia cena takto označených potravín 
môţe byť práve to, prečo 26 percent respondentov skôr nenakupuje a 12 percent nenakupuje 
takto označené potraviny. 
Posledná kapitola obsahuje návrhy a odporúčania stanovené autorom na základe výsledkov 
primárneho výskumu. Jednotlivé návrhy a odporúčania sú zamerané na zlepšenie 
marketingovej komunikácie Značky kvality SK, Značky kvality SK GOLD a ostatných 
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 Počet listov ţiadosti: 
 Dňa: 
 


























IV. Údaje o štatutárnom zástupcovi  






1.  2.  
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3.  4.  
5.  6.  
7.  8.  
 
 





Odstúpené komisii dňa: 
 
VII. Odporúčanie komisie  
Odporúča/Neodporúča udeliť „Značku kvality SK“ 




VIII. Vyhlásenie žiadateľa 
a) všetky informácie uvedené v žiadosti o udelenie „Značky kvality SK“ vrátane príloh sú správne, úplné, 
pravdivé a aktuálne, 
b) sú mi známe podmienky udelenia „Značky kvality SK“ a som si vedomý(á) požiadaviek vzťahujúcich sa 
k používaniu „Značky kvality SK“, 
c) vyhlasujem, že pôvod surovín potrebných na výrobu výrobku zodpovedá požiadavkám uvedenými 
v žiadosti, 
d) vyhlasujem, že všetky fázy výrobného procesu sa uskutočňujú na území Slovenskej republiky a mnou 
uvedené údaje sú dokladovateľné.  
e) súhlasím s tým, že údaje uvedené v žiadosti budú využité na štatistické účely a všeobecné 
podnikovo-hospodárske hodnotenia, 
f) nie som v likvidácii a na môj majetok nie je vyhlásený konkurz, 
g) som si vedomý(á) právnych dôsledkov, ktoré v dôsledku nepravdivých, neúplných a neaktuálnych 
informácií môžu nastať, 




a) dodržať všetky podmienky na udelenie „Značky kvality SK“, 
b) poskytnúť súčinnosť a umožniť vykonanie všetkých kontrol, vrátane kontrol na mieste, 
c) poskytnúť ďalšie požadované doklady a informácie, ktoré sú potrebné na posúdenie oprávnenosti 
žiadosti o udelenie „Značky kvality SK“, 
                                                          

 nehodiace sa škrtnite 
vyplní ţiadateľ 




d) oznámiť každú zmenu údajov uvedených v žiadosti písomne Ministerstvu pôdohospodárstva 
Slovenskej republiky a organizácii poverenej propagáciou a marketingom značky (VÚP), do desiatich 
pracovných dní od jej vzniku. 
 
X. Prílohy 
1. Technická dokumentácia pre výrobok: vymenovať názvy výrobkov 






















Zdroj: Značka kvality SK, 2009 e
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Príloha č. 2 – Podmienky udelenia Značky kvality SK 
Zásady posudzovania a udeľovania Značky kvality SK na poľnohospodárske produkty 
a potraviny 
I. Úvodné ustanovenia 
1. Značka kvality SK (ďalej len „značka“) sa udeľuje výrobcom poľnohospodárskych 
produktov a potravín (ďalej len „výrobok“), ktorí spĺňajú podmienky ustanovené v týchto 
zásadách 
2. Gestorom udeľovania značky je Ministerstvo pôdohospodárstva a rozvoja vidieka 
Slovenskej republiky (ďalej len „ministerstvo“). Odborným garantom udeľovania značky 
je Štátna veterinárna a potravinová správa Slovenskej republiky (ďalej len „ŠVPS SR“). 
3. Značku moţno udeliť aj výrobkom prihláseným do systému Politiky kvality Európskej 
únie (ďalej len „politika kvality“). Ide o tieto chránené označenia: 
a) chránené označenie pôvodu (PDO)1) - CHOP 
b) chránené zemepisné označenie (PGI)1)- CHZO 
c) označenie zaručenej tradičnej špeciality (TSG)2)- ZTŠ. 
4. Značku moţno udeliť aj týmto výrobkom: 
a) liehovinám so zemepisným označením3),  
b) vinárskym výrobkom s chráneným zemepisným označením4) a vinárske výrobky 
s chráneným označením pôvodu 
                                                          
1) Nariadenie Rady (ES) č. 510/2006 z 20. marca 2006 o ochrane zemepisných označení a označení pôvodu poľnohospodárskych výrobkov 
a potravín (Ú. v. EÚ L 93, 31.3.2006). 
2) Nariadenie Rady (ES) č. 509/2006 z 20. marca 2006 o zaručených tradičných špecialitách poľnohospodárskych výrobkov a potravín (Ú. v. 
EÚ L 93, 31.3.2006). 
3) Nariadenie Európskeho parlamentu a Rady (ES) č. 110/2008 z 15. januára 2008 o definovaní, popise, prezentácii, označovaní a ochrane 
zemepisných označení liehovín a o zrušení nariadenia (EHS) č. 1576/89 (Ú. v. EÚ L 39/16, 13.2.2008). 
4) Nariadenie Rady (ES) č. 1234/2007 z 22. októbra 2007 o vytvorení spoločnej organizácie poľnohospodárskych trhov a o osobitných 
ustanoveniach pre určité poľnohospodárske výrobky (nariadenie o jednotnej spoločnej organizácii trhov)  v platnom znení, v znení 
nariadenia Rady (ES) č. 491/2009 z 25. mája 2009, ktorým sa mení a dopĺňa nariadenie Rady (ES) č. 1234/2007 (Ú. v. EÚ L 154, 17.6.2009) 
a nariadenie Komisie (ES) č. 607/2009 zo 14. júla 2009, ktorým sa ustanovujú určité podrobné pravidlá vykonávania nariadenia Rady (ES) 
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c) produktom a výrobkom z ekologického poľnohospodárstva (OF)5), 6)- EP. 
II. Všeobecné zásady udeľovania značky 
1. Prijímanie ţiadostí sa vykonáva počas celého roka podľa platných zásad posudzovania a 
udeľovania značky. 
2. Ţiadateľom môţe byť fyzická osoba alebo právnická osoba (ďalej len „ţiadateľ“), ktorá 
vyrába tieto výrobky. Ak je ţiadateľom právnická osoba, ţiadosť musí byť podpísaná 
štatutárnym zástupcom. 
3. Ţiadateľ k ţiadosti o udelenie značky (ďalej len „ţiadosť“) podľa prílohy bod 1 prikladá 
technickú dokumentáciu podľa prílohy bod 2, v ktorej deklaruje pôvod suroviny, 
parametre kvality a bezpečnosti výrobku. Deklarované parametre uvedené v technickej 
dokumentácii musia byť doloţené protokolom o skúškach vystaveným akreditovaným 
laboratóriom, ktorý nie je starší ako tri mesiace. Dokumentácia poskytnutá k výrobkom, 
ktoré neboli odporučené na udelenie značky sa archivuje na ministerstve.  
4. V prípade, ţe výrobok nemá deklarovaný 75% podiel domácej suroviny, je potrebné, aby 
ţiadateľ o udelenie  značky zdôvodnil, prečo výrobok nemá stanovený podiel suroviny. 
5. Ak ide o výrobky s chráneným označením v rámci politiky kvality, môţe ţiadosť podať aj 
príslušné zdruţenie výrobcov, ktoré v prílohe ţiadosti doloţí aktuálny zoznam výrobcov 
výrobku. Pri existencii ochrannej známky doloţí výrobca čestné vyhlásenie 
o oprávnenosti pouţívania ochrannej známky.  
6. Ţiadateľ podáva ţiadosť bezplatne na ministerstvo, ktoré ju zaregistruje a vecne posúdi. 
V prípade neúplnej ţiadosti alebo ţiadosti s chybnými údajmi ministerstvo vyţiada od 
ţiadateľa dodatočné doručenie doplnenej a opravenej dokumentácie.  
                                                                                                                                                                                     
č. 479/2008, pokiaľ ide o chránené označenia pôvodu a zemepisné označenia, tradičné pojmy, označovanie a obchodnú úpravu určitých 
vinárskych výrobkov (Ú. v. EÚ L 193, 24.7.2009). 
5) Nariadenie Rady (ES) č. 834/2007 z 28. júna 2007 o ekologickej výrobe a označovaní ekologických produktov, ktorým sa ruší nariadenie 
(EHS) č. 2092/91 (Ú. v. EÚ L 189/1, 20.7.2007). 
6) Nariadenie Rady (ES) č. 834/2007 z 28. júna 2007 o ekologickej výrobe a označovaní ekologických produktov, ktorým sa zrušuje 
nariadenie (EHS) č. 2092/91 (Ú. v. EÚ L 189,20.7.2007), nariadenie Komisie (ES) č. 889/2008 z 5. septembra 2008, ktorým sa ustanovujú 
podrobné pravidlá implementácie nariadenia Rady (ES) č. 834/2007 (Ú. v. EÚ L 250, 18.9.2008), nariadenie Komisie (ES) č. 345/2008 zo 
17. apríla 2008 o podrobných pravidlách vykonávania opatrení pre dovoz z tretích krajín ustanovených v nariadení Rady (EHS) č. 2092/91 
o ekologickej výrobe poľnohospodárskych výrobkov a príslušných označeniach poľnohospodárskych výrobkov a potravín (Ú. v. EÚ L 




7. Súčasťou ţiadosti je aj pouţívaný originál obalu alebo etikety, prípadne fotodokumentácia 
výrobku, z ktorej sú zreteľné všetky údaje uvedené na obale. 
8. Splnenie kritérií na udelenie značky posúdi komisia. Ak komisia odporučí výrobok na 
udelenie značky, minister pôdohospodárstva a rozvoja vidieka  Slovenskej republiky 
(ďalej len „minister“) udelí značku  vydaním rozhodnutia. Po udelení značky ministerstvo 
rozhodnutie zverejní na internetovej stránke (www.znackakvality.sk). 
III. Poţiadavky na získanie značky 




2. Výrobok, ktorý je predmetom ţiadosti o udelenie značky musí vykazovať kvalitatívne 
charakteristiky, ktoré ţiadateľ popíše  v technickej dokumentácii. 
3. Predpísaná spotreba domácich surovín u všetkých výrobkov musí byť najmenej       75 % 
z celkovej spotreby surovín, pričom pri výpočte percentuálneho zastúpenia surovín sa 
nezapočítava  pridaná voda. Pôvod surovín zodpovedajúci poţiadavkám ţiadateľ 
deklaruje v ţiadosti. 
4. Ak ide o  potraviny, ktoré nemoţno vyrábať bez surovín z dovozu, pretoţe tieto nemoţno 
v Slovenskej republike dopestovať, získať alebo vyprodukovať v poţadovanej kvalite 
a mnoţstve, podiel domácej suroviny v nich sa nepredpisuje. V takomto prípade ţiadateľ 
zdôvodňuje, prečo nespĺňa podiel suroviny domáceho pôvodu.  
5. Všetky fázy výrobného procesu sa musia uskutočňovať na území Slovenskej republiky, 
s výnimkou surovín z dovozu. 
6. Výrobky, ktoré majú nadštandardné kvalitatívne vlastnosti, t.j. svojimi kvalitatívnymi 
parametrami výrazne prevýšia im podobné výrobky na trhu, na základe odborného 
                                                          
7)
 Napríklad zákon Národnej rady Slovenskej republiky č. 152/1995 Z. z. o potravinách v znení neskorších predpisov, Potravinový kódex  
   Slovenskej republiky, zákon č. 189/2009 Z. z. o ekologickej poľnohospodárskej výrobe, nariadenie Rady (ES) č. 834/2007 z 28. júna 2007  




posúdenia a na odporúčanie  komisie získajú Značku kvality SK GOLD, tieţ právo 
pouţívať zlaté logo značky, ktoré bude reprezentovať výrobok s nadštandardnými 
kvalitatívnymi parametrami. Tie ţiadateľ popíše v technickej dokumentácií výrobku. 
Parametrami deklarujúcimi kvalitu môţe byť napríklad obsah biologicky cenných látok, 
ako sú: antioxidanty, vitamíny, esenciálne mastné kyseliny, stopové prvky, zníţená 
energetická hodnota, zníţený obsah soli, probiotický charakter výrobku, zníţený obsah 
prídavných látok (chemické konzervačné látky, stabilizátory, zahusťovadlá a iné), 
spracovanie umoţňujúce zachovanie biologicky cenných prírodných zloţiek, tradičná 
receptúra a technológia výroby, ďalšie kvalitatívne charakteristiky. 
7. Ţiadosť o udelenie značky nie je moţné podať na tieto výrobky: 
a) krmivá a iné výrobky určené na kŕmenie hospodárskych zvierat, 
b) nebalené výrobky, okrem nebalených pekárskych a cukrárskych výrobkov, ak výrobca 
zabezpečí označenie týchto výrobkov spôsobom, ktorý umoţní vyznačenie ich 
jednoznačného spojenia s výrobcom a označením značkou, 
c) výrobky, ktorých názov, značka alebo spôsob predaja sú v konflikte s filozofiou 
a cieľom značky. 
8. Čerstvé ovocie a čerstvá zelenina musí byť toho istého pôvodu, odrody alebo trhového 
druhu a vyrovnanej kvality (extra alebo výber alebo I. trieda) spĺňajúce obchodné normy 
kvality, ako napr. normy kvality EHK, osobitné predpisy8) alebo iné normy kvality, ak ide 
o výrobky, ktoré nepodliehajú ţiadnym európskym alebo medzinárodným obchodným 
normám9) 
IV. Komisia na udeľovanie značky 
1. Komisiu na odborné posúdenie ţiadosti o udelenie značky vymenúva a odvoláva         
minister. 
2. Pôsobnosť a činnosť komisie upravuje Štatút Komisie na posudzovanie a udeľovanie  
Značky kvality SK na poľnohospodárske produkty a potraviny vydaný ministrom. 
                                                          
8) Vykonávacie nariadenie Komisie (EÚ)č  543/2011 zo 7. júna 2011, ktorým sa ustanovujú podrobné pravidlá uplatňovania nariadenia Rady 
(ES) č.1234/2007 o vytvorení spoločnej organizácie poľnohospodárskych  trhov a o osobitných ustanoveniach pre určité poľnohospodárske 
výrobky (nariadenie o jednotnej spoločnej organizácii trhov),pokiaľ ide o sektory ovocia a zeleniny a spracovaného ovocia a zeleniny (Ú. v. 
EÚ L 157/1,15.6.2011) v platnom znení. 
9) článok 4 odst.6 vykonávacieho nariadenia Komisie (EÚ) č. 543/2011 v platnom znení. 
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V. Udelenie značky 
1. Ak výrobok spĺňa podmienky na udelenie značky, značka mu bude udelená rozhodnutím 
v lehote do 60 dní odo dňa doručenia ţiadosti 
2. Ak nie sú splnené podmienky na udelenie značky, táto skutočnosť je písomne oznámená 
ţiadateľovi do 60 dní odo dňa doručenia ţiadosti, spolu s uvedením dôvodov, pre ktoré 
nie je moţné značku udeliť. 
3. Ţiadateľ môţe opätovne podať ţiadosť o udelenie značky na výrobok po odstránení 
nedostatkov týkajúcich sa vlastností výrobku, pre ktoré mu bola ţiadosť zamietnutá 
4. Na účel objektívneho posúdenia ţiadosti sú zaslané vzorky všetkých prihlásených 
výrobkov na ŠVPS SR na odborné posúdenie, pričom môţu byť vyţiadané aj doplňujúce 
údaje a doklady 
5. Na udelenie značky nie je právny nárok 
VI. Rozhodnutie o udelení značky 
1. Minister udeľuje značku vydaním rozhodnutia. Rozhodnutie sa vyhotovuje v dvoch 
exemplároch, z ktorých kaţdý má platnosť originálu. Jedno rozhodnutie sa doručuje 
ţiadateľovi, druhé sa zakladá na ministerstve. Súčasťou udeľovania značky je aj 
ministerstvom vystavený dekrét s logom značky. 
2. Rozhodnutie ministra o udelení značky oprávňuje drţiteľa pouţívať logo značky na 
výrobku odo dňa udelenia tohto rozhodnutia. 
3. Značku udeľuje minister na obdobie troch rokov, na sezónne výrobky na obdobie jedného 
roka a na výrobky zo sezónnych surovín, ako je napríklad víno, na obdobie troch rokov, 
pričom výrobca musí zabezpečiť, ţe tento výrobok bude označený príslušným rokom.     
Za sezónne výrobky sa povaţujú výrobky, ktoré sa týkajú  príslušného vegetačného 
obdobia. 
4. Rozhodnutie obsahuje najmä: 
a) názov výrobku, ktorému bola udelená značka, 
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b) identifikačné údaje o výrobcovi (meno a priezvisko alebo obchodné meno, adresa, 
IČO), 
c) súhlas na pouţívanie loga značky počas platnosti rozhodnutia o udelení značky, 
d) dátum vydania rozhodnutia a obdobie, na ktoré bolo rozhodnutie udelené, 
e) podmienky, ktoré musí výrobca výrobku, ktorému bola udelená značka dodrţiavať pri 
jeho výrobe. 
5. Dekrét s logom značky sa odovzdáva niekoľkokrát v roku, vo výnimočných prípadoch pri 
slávnostných príleţitostiach. 
VII. Podmienky pouţívania značky 
1. Drţiteľ značky pouţíva logo značky  výhradne v súlade s logo manuálom. 
2. Drţiteľ značky uvádza logo na obaloch, etiketách atď. ocenených výrobkov najneskôr do 
troch mesiacov od dátumu udelenia rozhodnutia. 
3. Drţiteľ značky môţe uvádzať logo aj vo svojich propagačných a komunikačných 
materiáloch, na svojich webových stránkach apod. Pri tomto spôsobe pouţitia musí byť 
vţdy zreteľné, ktorému výrobku bola značka udelená. 
4. Ak ide o obaly s logom značky určenými na opakované pouţitie, ich uţívateľ zaistí, aby v 
týchto obaloch boli prepravované a predávané vţdy len výrobky, ktorým bola udelená 
značka. 
5. Doplňujúce znaky, heslá a symboly k značke môţu byť umiestňované len mimo 
ochranného pásma značky. 
VIII. Kontrola dodrţiavania zásad 
1. Priebeţnú kontrolu dodrţiavania podmienok rozhodnutí o udelení značky a kontrolu 
parametrov uvedených v technickej dokumentácii podľa prílohy č. 2, ako aj súlad 
s poţiadavkami legislatívy výrobkov so značkou vykonávajú orgány ŠVPS SR podľa 
osobitného predpisu 10). 
                                                          
10)
 Zákon Národnej rady Slovenskej republiky č. 152/1995 Z. z. o potravinách v znení neskorších predpisov  
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2. O kontrole dodrţiavania podmienok podľa bodu 1 vyhotoví kontrolný orgán záznam 
z úradnej kontroly. Pri zistení nedostatkov sa kópia záznamu z úradnej kontroly zašle na 
ministerstvo, ktoré zabezpečí prehodnotenie o jej ponechaní.  
3.   Ak ten, komu bola udelená značka, nedodrţiava  podmienky  vyplývajúce z  rozhodnutia      
o udelení  značky, najmä zásady udeľovania značky, minister v lehote do 30 dní odo 
dňadodania podkladov kontrolným  orgánom na návrh komisie rozhodne o odňatí značky. 
4.   Dôvodom   na odňatie   značky   je   aj   nečestné   správanie  sa  drţiteľa   značky,  ktoré 
poškodzuje  hodnotu  značky, alebo je  v rozpore  s marketingovými  cieľmi  a   zásadami  
udeľovania značky.  
5.   Zoznam odňatých rozhodnutí sa uverejňuje na internetovej stránke 
            www.znackakvality.sk. 
IX.  Zodpovednosť ţiadateľa značky 
1. Ţiadateľ zodpovedá za to, ţe všetky údaje v ţiadosti sú úplné, pravdivé a aktuálne. 
2. Drţiteľ značky informuje ministerstvo o všetkých zmenách  súvisiacich s udelením 
značky, a to najmä o ukončení výroby alebo zmenách v zloţení, zmenách technológie 
výroby výrobku, zmene názvu výrobku,  zmene obalu, tieţ o zmene názvu spoločnosti, 
ako aj  o zmene sídla spoločnosti. 
3. Ak ide o zmenu zloţenia výrobku komisia prehodnotí, či výrobca môţe pre výrobok 
naďalej pouţívať značku. 
4. Ak sa u drţiteľa zistia neúplné, nepravdivé a neaktuálne údaje, drţiteľovi sa rozhodnutie 
o udelení značky odníme.   
5. Drţiteľ značky súhlasí so zverejňovaním údajov vyplývajúcich z rozhodnutia o udelení 
značky v rozsahu: meno fyzickej osoby alebo právnickej osoby (obchodné meno, adresa) 
a názov výrobku.  
6. Drţiteľ vyuţíva udelenú značku tak, aby nespôsobil jej znevaţovanie. 
7. Drţiteľ značky môţe poţiadať ministerstvo o ukončenie drţby značky skôr, ako uplynie 
ustanovené obdobie platnosti rozhodnutia o udelení značky. 
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X. Prechodné ustanovenia 
1. Na výrobky, ktorým bola udelená značka pred dátumom účinnosti týchto zásad, sa 
vzťahujú podmienky platné v čase udelenia značky. Po uplynutí lehoty, na ktorú bola 
značka udelená, sa platnosť rozhodnutia predĺţi, len ak výrobca poţiada o jej predlţenie 
podľa týchto zásad. 
2. Výrobcovia, ktorým bola na výrobky udelená značka pred nadobudnutím účinnosti týchto 
zásad posudzovania a udeľovania značky majú právo po ukončení platnosti pouţívania 
loga značky poţiadať o predĺţenie rozhodnutia o pouţívaní loga značky na ďalšie obdobie 
s ohľadom na posúdenie nadštandardných kvalitatívnych vlastností a následným získaním 
rozhodnutia o udelení Značky kvality SK GOLD.  
XI. Záverečné ustanovenia 
1. Všetky údaje uvedené v ţiadosti sa povaţujú za dôverné a moţno ich pouţívať len na 
účely vydania rozhodnutia a jeho udelenia, odňatia rozhodnutia alebo propagácie značky. 
2. Ţiadateľ môţe znovu poţiadať o predĺţenie rozhodnutia o udelení značky podľa prílohy č. 
3, a to najmenej dva mesiace pred ukončením oprávnenia pouţívať značku. V prípade, ţe 
došlo k zmenám v zloţení výrobku, alebo technológii  výroby, je nutné predloţiť aj 
technickú dokumentáciu. 
3. Ak sa platnosť rozhodnutia nepredĺţi, musí byť logo značky odstránené z obalu výrobku 
najneskôr do 6 mesiacov od ukončenia platnosti rozhodnutia.  
4. Dňom nadobudnutia účinnosti týchto zásad posudzovania a udeľovania značky sa zrušujú 
zásady  platné  od 13. januára 2011. 
5. Zásady nadobúdajú účinnosť dňa 1.12.2012. 
 
Prílohy: 
1. Ţiadosť o udelenie Značky kvality SK 
2. Technická dokumentácia 
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3. Ţiadosť o predĺţenie pouţívania Značky kvality SK 





















Zdroj: Značka kvality SK, 2014 a
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Príloha č. 3 – Noví drţitelia Značky kvality SK a Značky kvality SK GOLD v roku 2014 
     Noví držitelia  ZNAČKY KVALITY SK  a ZNAČKY KVALITY  SK GOLD  DG 
2014 
p.č. Žiadateľ ZK SK 
p.č
. Výrobok Výsledky  
1. 
Celpo spol. s.r.o. 
1. Celozrnný chlebíček pšeničný 100 g Pur Pur A 
  2. Celozrnný chlebíček ryţový 100 g Celpofit A 
  
3. 
Celozrnný chlebíček pšenično raţný  100 g 
Celpofit A 
2. JAV -AKC spol. s.r.o. 4. Husacia masť 150g, 500 g A 
3. Jozef Voľanský - 
Martiček JVM Včelia 
farma MEDAR 
5. Včelí med medovicový G 
  6. Včelí med kvetový - pastový G 
4. K.K.V. -  Union, s.r.o. 7. 100 % šťava z čerstvo lisovaných jabĺk G 




Tekovský salámový syr polotvrdý, zrejúci 
plnotučný, neúdený syr A 
7. 
Liptovské pekárne a 
cukrárne Včela Lippek 
k.s. 
10. Chlieb Uhliar 600 g  G 
11. Tlačený sviatočný koláč 400 g balený G 
12. Lístkový škvarkový pagáč 50 g  G 




Kúpeľné oblátky plnené tukovou náplňou  horká 
čokoláda so sladidlom získaným zo stévie a 
sladidlami A 
9.  
Mlyn Trenčan spol. s.r.o. 
15. Pšeničná múka hrubá zlatý klas G 
  16. Pšeničná múka hladká špeciál 00 - Extra G 
  17. Pšeničná múka hladká T - 650 G 
  18. Pšeničná múka polohrubá výberová G 
10. Novogal a.s. 19. Slepačie vajcia Tuzemské 30 ks A 
11. Peter Jendrášek 20. Poľovnícka saláma G 
12. 
Pivnica Tibava s.r.o. 
21. 
Liturgické víno, východoslovenské akostné víno s 
CHOP, ročník 2012, biele suché A 
  
22. 
Liturgické víno, východoslovenské akostné víno s 
CHOP, ročník 2011, červené suché A 
13. 
Poľnohospodárske 
druţstvo GADER Blatnica 
23. Gaderský jogurt - lesná zmes G 
  24. Gaderský jogurt - broskyňa G 
  25. Gaderský jogurt - višňa G 
  26. Gaderský jogurt - brusnica G 




28. BIO Hovädzie mäso G 
  29. BIO Jahňacie mäso G 






Smotanový jogurt Mňam DUO jahodový s 
kúskami jahôd A 
  
32. 
Smotanový jogurt Mňam DUO čokoládový s 
kúskami čokolády A 
  
33. 
Smotanový jogurt Mňam DUO so zloţkami a 
príchuťou tiramisu  A 
  34. Smotanový jogurt Mňam DUO karamelový A 
  35. Smotanový jogurt Mňam DUO čučoriedkový A 
  
36. 
Smotanový jogurt Mňam DUO višňový s kúskami 
višne A 
  37. Smotanový jogurt Mňam DUO s kúskami piškóty A 
  38. Smotanový jogurt Mňam DUO pomaranč - nugát A 
  
39. 
Smotanový jogurt Mňam DUO med - vlašské 
orechy A 
  40. Smotanový jogurt Mňam DUO ananás - kokos A 
  
41. 
Smotanový jogurt Mňam DUOs príchuťou dezertu 
višne v čokoláde A 
16. Ramón Školuda - Pekáreň 
Školuda 
42. Chlieb ľanový 800 g G 
43. Trstínsky bochník 500 g G 
17. 
Slovenské pramene a 








Salato Salsa kurací šalát s paprikou a 
paradajkovým pretlakom G 
19. 
Tatrapeko a.s. 
47. Chlieb zemiakový krájaný a balený 1 000 g A 
48. Chlieb gazdovský krájaný a balený 800 g G 
49. Chlieb B-vital  krájaný a balený 1 000 g A 
   A  Značka kvality SK 
 
G  Značka kvality SK GOLD 
 
   
   





Zdroj: Značka kvality SK, 2014 c
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Zdroj: Značka kvality SK – Facebook, 2013
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Príloha č. 5 – Podmienky pouţívania loga Slovenský výrobok 
 
 
Zdroj: Slovenská spoločnosť pre kvalitu, 2011
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Zdroj: Slovensko, 2006 a
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Zdroj: Slovensko, 2006 b
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Príloha č. 8 – Štruktúra obyvateľstva mesta Čadca podľa Štatistického úradu SR ku 
dňu 31. 12. 2011 
P. č. 289 290 291 292 293 294 
Rok 2012 2012 2012 2012 2012 2012 
Kód oblasti 3 3 3 3 3 3 
Kód kraja 5 5 5 5 5 5 















dátum 1.1.2012 1.1.2012 1.1.2012 31.12.2012 31.12.2012 31.12.2012 
Pohlavie Muži Ženy Spolu Muži Ženy Spolu 
Počet obyv. 
spolu 45614 46016 91630 45513 46008 91521 
Vek  0 452 446 898 432 441 873 
1 460 422 882 448 448 896 
2 485 493 978 454 421 875 
3 492 475 967 489 494 983 
4 472 449 921 491 469 960 
5 479 427 906 472 447 919 
6 505 438 943 481 425 906 
7 507 474 981 504 438 942 
8 529 469 998 507 474 981 
9 515 434 949 526 471 997 
10 512 505 1017 515 433 948 
11 576 548 1124 512 504 1016 
12 560 523 1083 574 548 1122 
13 544 552 1096 558 524 1082 
14 606 586 1192 544 551 1095 
15 610 558 1168 606 587 1193 
16 630 616 1246 611 559 1170 
17 667 638 1305 628 615 1243 
18 734 707 1441 670 638 1308 
19 728 676 1404 734 704 1438 
20 784 733 1517 730 672 1402 
21 732 761 1493 783 739 1522 
22 766 731 1497 731 760 1491 
23 830 700 1530 766 728 1494 
24 762 720 1482 831 701 1532 
25 791 695 1486 759 719 1478 
26 841 758 1599 785 691 1476 
27 792 723 1515 832 751 1583 
28 772 688 1460 788 716 1504 
29 775 718 1493 769 681 1450 
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30 762 662 1424 770 713 1483 
31 777 667 1444 754 651 1405 
32 833 738 1571 771 665 1436 
33 827 770 1597 823 734 1557 
34 856 761 1617 819 765 1584 
35 775 740 1515 848 757 1605 
36 780 762 1542 767 738 1505 
37 787 755 1542 780 758 1538 
38 763 687 1450 782 759 1541 
39 722 680 1402 760 685 1445 
40 740 589 1329 723 679 1402 
41 671 623 1294 734 591 1325 
42 634 617 1251 667 622 1289 
43 643 580 1223 632 616 1248 
44 668 609 1277 641 580 1221 
45 660 585 1245 663 608 1271 
46 717 597 1314 654 586 1240 
47 749 649 1398 710 595 1305 
48 661 666 1327 741 646 1387 
49 667 580 1247 655 668 1323 
50 679 615 1294 657 578 1235 
51 674 596 1270 678 615 1293 
52 677 624 1301 667 592 1259 
53 609 660 1269 667 622 1289 
54 643 655 1298 607 656 1263 
55 593 666 1259 640 651 1291 
56 631 582 1213 581 665 1246 
57 620 576 1196 619 577 1196 
58 513 570 1083 606 571 1177 
59 569 574 1143 505 565 1070 
60 528 562 1090 557 572 1129 
61 516 541 1057 521 561 1082 
62 440 474 914 502 539 1041 
63 381 470 851 419 470 889 
64 386 442 828 371 473 844 
65 293 380 673 377 438 815 
66 338 385 723 283 371 654 
67 252 371 623 328 380 708 
68 237 365 602 240 364 604 
69 255 295 550 229 360 589 
70 209 358 567 247 291 538 
71 206 332 538 199 350 549 
72 210 341 551 190 325 515 
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73 181 330 511 198 330 528 
74 149 285 434 171 318 489 
75 169 252 421 146 276 422 
76 121 288 409 152 238 390 
77 112 274 386 108 277 385 
78 119 258 377 105 264 369 
79 125 259 384 110 246 356 
80 131 271 402 115 241 356 
81 82 244 326 122 254 376 
82 79 193 272 74 227 301 
83 53 166 219 66 172 238 
84 50 170 220 42 147 189 
85 37 118 155 41 148 189 
86 38 106 144 32 108 140 
87 39 109 148 29 88 117 
88 16 87 103 34 99 133 
89 23 65 88 11 80 91 
90 8 46 54 18 50 68 
91 10 25 35 7 35 42 
92 4 17 21 9 18 27 
93 1 12 13 3 14 17 
94 1 6 7 1 9 10 
95 1 4 5 0 4 4 
96 1 5 6 1 3 4 
97 0 5 5 0 5 5 
98 1 3 4 0 3 3 
99 0 2 2 1 1 2 
100 4 0 4 0 1 1 
101 0 1 1 3 0 3 
102 0 0 0 0 0 0 
103 0 0 0 0 0 0 
104 0 1 1 0 0 0 
105 0 0 0 0 1 1 
106 0 0 0 0 0 0 
107 0 0 0 0 0 0 
108 0 0 0 0 0 0 
109 0 0 0 0 0 0 
110+ 0 0 0 0 0 0 
 
 
Zdroj: Štatistický úrad, 2012
 1 
 
Príloha č. 9 - Dotazník 
Váţený respondent, 
chcela by som Vás poprosiť o vyplnenie tohto dotazníka, ktorý Vám zaberie pribliţne 5 minút 
a je úplne anonymný. Informácie budú pouţité v mojej diplomovej práci. Za vyplnenie 
a správne informácie Vám vopred ďakujem. 
Bc. Pitlová Veronika 
Zakrúţkujte len jednu odpoveď, pokiaľ nie je uvedené inak. 
1. Ste osobou, ktorá nakupuje potraviny do domácnosti?  
áno              skôr áno            skôr nie         nie (prejdite na otázku č. 16) 
2. Kde najčastejšie nakupujte potraviny?(označte 1 odpoveď) 
hypermarkety a supermarkety 
menšie maloobchodné jednotky  
špecializované predajne 
večierky 
iné, uveďte aké .................................... 
3. Čo Vás najviac ovplyvňuje pri nákupe potravín?(označte maximálne 3 faktory) 
zloţenie potravín                                cena potravín                                      
      trvanlivosť potravín                           odporúčania od známych 
označenie pôvodu                              bio zloţenie 
značka/výrobca potraviny                  atraktivita obalu 




4. Viete, čo sú to značky kvality? 
áno, vysvetlite................................................................................................................ 
nie, (prejdite na otázku č. 6) 




















6. Poznáte niektoré z uvedených značiek kvality?(ak poznáte, vysvetlite význam) 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam).............................................................................. 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam).............................................................................. 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam).............................................................................. 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam).............................................................................. 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam).............................................................................. 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam).............................................................................. 
 
nepoznám                                        áno poznám, ale len z videnia               




nepoznám                                       áno poznám, ale len z videnia               
poznám (vysvetli význam)............................................................................. 
 






















7. Všímate si pri nákupoch potravín  „Značku kvality SK“ na ich    
obaloch?  
áno, vţdy       skôr áno       skôr nie      nie, nikdy (prejdite na ot.č. 10)   
8. Nakupujte takto označené potraviny? 
áno vţdy        skôr áno       skôr nie       nie, nikdy   
9. Spomeniete si na konkrétny produkt(značka, názov príp. druh produktu) 
označený „Značkou kvality SK“? 
áno, prosím napíšte aký.............................................................. 
nie, nespomínam si                        
10. Viete, ţe existuje aj „Značka kvality SK gold“? 
áno 
nie (prejdite na ot. č. 13) 
11. Viete aký je rozdiel medzi „Značkou kvality SK“ a „Značkou kvality SK gold“? 
áno, napíšte aký.................................................................................................................... 
nie 
12. Spomeniete si na konkrétny produkt označený „Značkou kvality SK gold“? 
áno, prosím napíšte aký.............................................................. 
nie, nespomínam si                        
13. Zaregistrovali ste nejakú propagáciu (reklama v TV, letáky, billboardy, 
internet...)  „Značky kvality SK“? 
áno 
nie (prejdite na č. 15) 
14. Kde ste túto propagáciu zaregistrovali?(môţete označiť viac odpovedí) 
TV reklama 
internetová reklama 
súťaţe spojené so Značkou kvality SK 
ochutnávky výrobkov nesúce logo Značka kvality SK v predajných miestach 
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reklama v časopisoch 
články v časopisoch a na internete 
plagáty, billboardy 
iné...................................................... 
15. Na základe škály od 1 – 5, kde 1 je úplne súhlasím a 5 je absolútne nesúhlasím, 
vyjadrite mieru svojho súhlasu s danými výrokmi. 
Výroky:                                                                                                       1      2     3     4      5   
Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný,  
ale nekúpim si ho. Je drahý.                                                                                              
 
Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a oplatí sa zaplatiť 
za neho vyššiu cenu, preto si ho kúpim.                                                                           
 
Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a nie je drahý, 
preto takéto produkty nakupujem.                                                                                    
 
Počula som o Značke kvality SK, ale nedôverujem jej.                                                   
 
Mám málo informácií o Značke kvality, preto si kúpim  
inú alternatívu produktu.                                                                                                   
 
Nezáleţí mi na tom, či sú výrobky označené Značkou kvality SK, 
kupujem výrobky, s ktorými mám skúsenosti.                                                                 
 
Produkty označené Značkou kvality SK sú málo dostupné.                                            
 
Produkty označené Značkou kvality SK nie sú ničím výnimočné, 
nevidím rozdiely v kvalite.                                                                                               
 
 
16. Aké je vaše najvyššie dosiahnuté vzdelanie 
základná škola 
stredná škola bez maturity 






17. Aký je váš vek? 
 18 - 24 rokov 
 25 – 34 rokov 
 35 – 44 rokov 
 45 – 54 rokov 
 55 – 64 rokov 
 65 a viac 
18. Aké je vaše pohlavie? 
muţ  
ţena 
19. Aký je Vás priemerný čistý mesačný príjem? Označte interval. 
 menej ako 300 eur 
 301 – 500 eur 
 501 – 700 eur 
 701 – 900 eur 
 viac ako 901 eur 










Príloha č. 10 – Prezentácia vybraných výsledkov výskumu – Tabuľky a grafy 
Tab. 1 Zodpovednosť za nákup potravín podľa pohlavia 
Ste osobou, ktorá nakupuje potraviny do domácnosti?  







áno 56 51,4 51,4 51,4 
skôr áno 33 30,3 30,3 81,7 
skôr nie 20 18,3 18,3 100,0 






áno 73 64,6 64,6 64,6 
skôr áno 18 15,9 15,9 80,5 
skôr nie 22 19,5 19,5 100,0 
Total 113 100,0 100,0  
 
 




Tab. 2 Zisťovanie závislostí medzi zodpovednosťou za nákup potravín a vekom respondentov 



















 10 ,742 
Likelihood Ratio 7,102 10 ,716 
Linear-by-Linear 
Association 
,030 1 ,862 
N of Valid Cases 222   
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 5,68. 
 
Tab. 3 Zodpovednosť za nákup potravín podľa veku 
Ste osobou, ktorá nakupuje potraviny do domácnosti?  
Aký je váš vek? Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 





áno 15 48,4 48,4 48,4 
skôr áno 8 25,8 25,8 74,2 
skôr nie 8 25,8 25,8 100,0 
Total 31 100,0 100,0  





áno 27 57,4 57,4 57,4 
skôr áno 11 23,4 23,4 80,9 
skôr nie 9 19,1 19,1 100,0 
Total 47 100,0 100,0  





áno 28 66,7 66,7 66,7 
skôr áno 9 21,4 21,4 88,1 
skôr nie 5 11,9 11,9 100,0 
Total 42 100,0 100,0  





áno 24 61,5 61,5 61,5 
skôr áno 10 25,6 25,6 87,2 
skôr nie 5 12,8 12,8 100,0 
Total 39 100,0 100,0  





áno 17 51,5 51,5 51,5 
skôr áno 9 27,3 27,3 78,8 
skôr nie 7 21,2 21,2 100,0 
Total 33 100,0 100,0  





áno 18 60,0 60,0 60,0 
skôr áno 4 13,3 13,3 73,3 
skôr nie 8 26,7 26,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
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Tab. 4 Zisťovanie závislosti medzi zodpovednosťou za nákup potravín a čistým mesačným 
príjmom respondentov 
Chi-Square Tests 




 8 ,431 
Likelihood Ratio 9,462 8 ,305 
Linear-by-Linear Association ,000 1 ,998 
N of Valid Cases 222   
a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 1,70. 
Tab. 5 Zodpovednosť za nákup potravín podľa čistého mesačného príjmu 
 
Ste osobou, ktorá nakupuje potraviny do domácnosti? 1.áno, 2. skôr áno, 3. skôr nie, 4. nie 
Aký je Váš priemerný čistý príjem? 
označte interval. 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 





áno 41 64,1 64,1 64,1 
skôr áno 11 17,2 17,2 81,3 
skôr nie 12 18,8 18,8 100,0 
Total 64 100,0 100,0  





áno 17 53,1 53,1 53,1 
skôr áno 6 18,8 18,8 71,9 
skôr nie 9 28,1 28,1 100,0 
Total 32 100,0 100,0  





áno 42 54,5 54,5 54,5 
skôr áno 23 29,9 29,9 84,4 
skôr nie 12 15,6 15,6 100,0 
Total 77 100,0 100,0  





áno 23 57,5 57,5 57,5 
skôr áno 8 20,0 20,0 77,5 
skôr nie 9 22,5 22,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  




áno 6 66,7 66,7 66,7 
skôr áno 3 33,3 33,3 100,0 





Obr. 2 Zodpovednosť za nákup potravín podľa čistého mesačného príjmu 
 

















0% 20% 40% 60% 80% 100%
menej ako 300 eur
301 - 500 eur
501 - 700 eur
701 - 900 eur
viac ako 901 eur



















skúsenosti  s 
potravinou
18 - 24 áno 45% 71% 6% 26% 45% 3% 29% 3% 13% 55%
nie 55% 29% 94% 74% 55% 97% 71% 97% 87% 45%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
25 - 34 áno 62% 62% 19% 13% 34% 6% 23% 2% 2% 53%
nie 38% 38% 81% 87% 66% 94% 77% 98% 98% 47%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
35 - 44 áno 69% 60% 7% 17% 36% 5% 26% 0% 2% 60%
nie 31% 40% 93% 83% 64% 95% 74% 100% 98% 40%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
45 - 54 áno 61% 69% 3% 13% 33% 0% 26% 3% 3% 56%
nie 39% 31% 97% 87% 67% 100% 74% 97% 97% 44%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
55 - 64 áno 55% 70% 12% 18% 33% 6% 18% 18% 15% 42%
nie 45% 30% 88% 82% 67% 94% 82% 82% 85% 58%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
65 a viac áno 30% 80% 13% 10% 23% 7% 37% 3% 3% 60%
nie 70% 20% 87% 90% 77% 93% 63% 97% 97% 40%




Obr. 3 Faktory vplývajúce na nákup potravín podľa vekovej štruktúry respondentov  
Tab. 7 Faktory vplývajúce na nákup potravín podľa pohlavia 
 
Tab. 8 Znalosť značiek kvality podľa najvyššieho dosiahnutého vzdelania 
 
Viete čo sú to značky kvality? 1. áno, 2.nie 








1,00 9 69,2 69,2 69,2 
2,00 4 30,8 30,8 100,0 
Total 13 100,0 100,0  




1,00 57 65,5 65,5 65,5 
2,00 30 34,5 34,5 100,0 





1,00 82 67,2 67,2 67,2 
 2,00 40 32,8 32,8 100,0 




























































































skúsenosti  s 
potravinou
muž áno 60% 62% 9% 16% 40% 4% 26% 6% 7% 49%
nie 40% 38% 91% 84% 60% 96% 74% 94% 93% 51%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
žena áno 51% 73% 12% 16% 28% 5% 27% 3% 4% 60%
nie 49% 27% 88% 84% 72% 95% 73% 97% 96% 40%




Obr. 4 Znalosť významu značiek kvality podľa najvyššieho dosiahnutého vzdelania 





























áno skôr áno skôr nie
Značka kvality SK 12% 12% 17%
Značka kvality SK GOLD 3% 0% 5%
Slovenský výrobok 15% 14% 19%
Klasa 6% 12% 2%
český výrobok 4% 0% 0%
Regionálni potravina 2% 0% 2%





Tab. 10 Podporená znalosť Značky kvality SK podľa veku respondentov 
Poznáte niektoré z uvedených značiek kvality? Značka kvality SK 
Aký je váš vek? Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 





nepoznám 4 12,9 12,9 12,9 
poznám, ale len z videnia 12 38,7 38,7 51,6 
poznám, vysvetli význam 15 48,4 48,4 100,0 
Total 31 100,0 100,0  





nepoznám 7 14,9 14,9 14,9 
poznám, ale len z videnia 27 57,4 57,4 72,3 
poznám, vysvetli význam 13 27,7 27,7 100,0 
Total 47 100,0 100,0  





nepoznám 7 16,7 16,7 16,7 
poznám, ale len z videnia 21 50,0 50,0 66,7 
poznám, vysvetli význam 14 33,3 33,3 100,0 
Total 42 100,0 100,0  





nepoznám 3 7,7 7,7 7,7 
poznám, ale len z videnia 26 66,7 66,7 74,4 
poznám, vysvetli význam 10 25,6 25,6 100,0 
Total 39 100,0 100,0  





nepoznám 3 9,1 9,1 9,1 
poznám, ale len z videnia 16 48,5 48,5 57,6 
poznám, vysvetli význam 14 42,4 42,4 100,0 
Total 33 100,0 100,0  





nepoznám 2 6,7 6,7 6,7 
poznám, ale len z videnia 25 83,3 83,3 90,0 
poznám, vysvetli význam 3 10,0 10,0 100,0 










Tab. 11 Všímanie si potravín označených ZK SK podľa zodpovednosti za nákup potravín 
Všímate si pri nákupoch potravín "Značku kvality SK" na ich 
obaloch?  









áno 23 17,8 
skôr áno 66 51,2 
skôr nie 35 27,1 
nie 5 3,9 







áno 3 5,9 
skôr áno 37 72,5 
skôr nie 8 15,7 
nie 3 5,9 







áno 1 2,4 
skôr áno 7 16,7 
skôr nie 28 66,7 
nie 6 14,3 
Total 42 100,0 
 
Tab. 12 Nakupovanie potravín označených Značkou kvality SK podľa zodpovednosti za 
nákup potravín 
Nakupujete takto označené potraviny?  









áno 2 1,6 
skôr áno 87 67,4 
skôr nie 32 24,8 
nie 8 6,2 







áno 2 3,9 
skôr áno 41 80,4 
skôr nie 6 11,8 
nie 2 3,9 






skôr áno 16 38,1 
skôr nie 21 50,0 
nie 5 11,9 
Total 42 100,0 
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Tab. 13 Výrok „Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a oplatí sa zaplatiť za neho 
vyššiu cenu, preto si ho kúpim“ podľa nakupovania potravín označených Značkou kvality SK. 
Na základe škály od 1 - 5, vyjadrite mieru svojho súhlasu s danými 
výrokmi. 2.Produkt označený Značkou kvality SK je kvalitný a oplatí sa 
zaplatiť za neho vyššiu cenu, preto si ho kúpim 
Nakupujete takto označené potraviny? 1.áno, 2. 






skôr súhlasím 2 50,0 
ani ani 2 50,0 








úplne súhlasím 41 28,5 
skôr súhlasím 60 41,7 
ani ani 25 17,4 
skôr nesúhlasím 15 10,4 
absolútne nesúhlasím 3 2,1 





úplne súhlasím 4 6,8 
skôr súhlasím 20 33,9 
ani ani 19 32,2 
skôr nesúhlasím 11 18,6 
absolútne nesúhlasím 5 8,5 







úplne súhlasím 3 20,0 
skôr súhlasím 7 46,7 
ani ani 1 6,7 
skôr nesúhlasím 4 26,7 









Tab. 14 Zaregistrovaná propagácia Značky kvality SK podľa podporenej znalosti Značky 
kvality SK 
Zaregistrovali ste nejakú propagáciu (reklama, TV, letáky, billboardy, 
internet...) "Značky kvality SK"? 1. áno, 2. nie 
Poznáte niektoré z uvedených značiek kvality? 






áno 0 ,0 
nie 26 100,0 
Total 26 100,0 




áno 55 43,3 
nie 72 56,7 
Total 127 100,0 




áno 28 40,6 
nie 41 59,4 
Total 69 100,0 













logo Značka kvality 









18 - 24 nie 100% 55% 77% 68% 77% 94% 90%
áno 0% 45% 23% 32% 23% 6% 10%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
25 - 34 nie 96% 64% 77% 79% 81% 83% 89%
áno 4% 36% 23% 21% 19% 17% 11%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
35 - 44 nie 98% 67% 79% 69% 79% 69% 90%
áno 2% 33% 21% 31% 21% 31% 10%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
45 - 54 nie 97% 72% 79% 79% 92% 85% 95%
áno 3% 28% 21% 21% 8% 15% 5%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
55 - 64 nie 100% 70% 85% 79% 94% 82% 97%
áno 0% 30% 15% 21% 6% 18% 3%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
65 a viac nie 97% 73% 70% 87% 83% 93% 93%
áno 3% 27% 30% 13% 17% 7% 7%
total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Tab. 16 Význam Značky kvality SK podľa respondenov 
Značka kvality SK 
Percentuálne 
zastúpenie % 
Kvalitný a slovenský produkt 22,5 
Výrobok je zo slovenských surovín 0,45 
Označenie produktov vyrobených na SR 3,6 
Udeľovaná výrobcom, ktorí spĺňajú nadštandardné 
podmienky kvality 2,3 




Slovenská kvalita 5,4 
To isté a podobné čo ZK SK 0,9 
Výrobok vyrobený na SR 6,3 
Tab. 18 Význam značky kvality Chránené označenie pôvodu podľa respondentov 
Chránené označenie pôvodu 
Percentuálne 
zastúpenie % 
Výrobok ma certifikovaný pôvod 2,7 
Kvalitný výrobok vyrobený na určitom území 1,35 
Nie je možné vyrábať výrobok na inom územi a 
meniť jeho pôvod 0,45 
Tab. 19 Význam značky kvality Chránené zemepisné označenie podľa respondentov 
Chránené zemepisné označenie 
Percentuálne 
zastúpenie % 
Suroviny, z ktorých je výrobok vyrábaný sú z určitého územia 0,9 
Výrobok má vymedzenú oblasť, kde je vyrábaný 1,8 
Podobné ako u označenie pôvodu 1,35 
Tab. 20 Význam značky kvality Zaručená tradičná špecialita 
Zaručená tradičná špecialita 
Percentuálne 
zastúpenie % 
Ide o výrobok špeciálny (typický) pre danú krajinu 3,15 
Výrobok je národný pre určitú krajinu 2,25 









Na tuniakoch, konzervách rýb - nevedeli presný význam 1,8 
Záchana delfínov 0,45 




Spravodlivý obchod 2,7 
Na podporu rozvojových krajín 1,35 
Výrobky dovážané z chudobných krajín 0,9 
Produkty zabezpečujúce príjem chudobným krajinám 2,25 




Výrobky vyrábané ekologicky 0,45 
Značka bioproduktov 8,5 
Ekologické poľnohospodárstvo EÚ 4,05 




Výrobky zo slovenských ekofariem 4,05 
Bioprodukt SR 9,45 
Ekopoľnohospodárstvo na SR 2,25 
 
 
